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ABSTRAK 
EFEK FAKTOR SOSIAL DAN PRIBADI TERHADAP KEPUTUSAN 
PEMBELIAN E-TICKET MASKAPAI LION AIR DI KOTA MAKASSAR 
 
 
 
Reski Ilahidaya 
Muh. Asdar 
Wardhani Hakim 
 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh faktor sosial dan 
pribadi secara simultan dan parsial terhadap keputusan pembelian e-ticket 
maskapai Lion Air. Penelitian ini dilaksanakan di Kota Makassar. Jenis 
penelitian ini yaitu penelitian eksplanatori. Metode pengumpulan data 
yang digunakan yakni penyebaran kuesioner kepada 100 orang sampel 
yang ditentukan berdasarkan rumus slovin. Teknik penarikan sampel 
menggunakan metode simpel random sampling.Teknik analisis data yang 
digunakan yaitu analisis regresi berganda dengan menggunakan software 
SPSS versi 20.0. Hasil penelitian menunjukkan bahwa faktor sosial dan 
faktor pribadi secara simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian e-ticket maskapai Lion Air, sehingga hipotesis pertama 
dinyatakan diterima. Variabel faktor pribadi merupakan variabel yang 
dominan pengaruhnya terhadap keputusan pembelian. 
 
 
Kata kunci:faktor sosial, faktor pribadi, keputusan pembelian dan 
maskapai penerbangan 
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ABSTRACT 
EFFECT OF SOCIAL FACTORS AND PERSONAL ON E-TICKET 
PURCHASE DECISION LION AIR IN MAKASSAR 
 
 
Reski Ilahidaya 
Muh. Asdar 
Wardhani Hakim 
 
This study aims to analyze the influence of social and personal factors 
simultaneously and partially on the e-ticket purchasing decisions airline 
Lion Air. This research was conducted in the city of Makassar. This type of 
research is explanatory research. Data collection methods used for 
distributing the questionnaires to a sample of 100 people who are 
determined based on a formula Slovin. The sampling technique using 
simple random sampling method. Data analysis technique used is multiple 
regression analysis using SPSS software version 20.0. The results 
showed that social factors and personal factors simultaneously 
significantly influence the purchase decisions of e-ticket airline Lion Air, so 
the first hypothesis is accepted. Personal factor variables are variables 
that dominant influence on purchasing decisions. 
 
Keywords: social factors, personal factors, purchasing decisions and 
airlines 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
1.1 Latar Belakang 
Perkembangan bisnis saat ini disebabkan oleh perubahaan pola pikir 
konsumen yang dinamis. Dapat dikatakan bahwa kegiatan pemasaran 
sangat dibutuhkan oleh setiap organisasi atau perusahaan sebagai ujung 
tombak bagi kehidupannya, baik bagi organisasi yang berorientasi laba 
maupun organisasi yang berorientasi pada non laba. Adanya kegiatan 
pemasaran diharapkan dapat mendukung tercapainya kemajuan dan 
tujuan perusahaan. Dengan demikian perlu untuk mempelajari studi 
perilaku konsumen untuk memahami dan menganalisa proses – proses 
konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. Dengan analisa 
perilaku konsumen akan membantu perusahaan dalam perumusan 
strategi yang tepat dalam mempertahankan dan meningkatkan market 
share. 
Perusahaan dituntut untuk mempertimbangkan konsumen sebagai 
salah satu faktor terpenting dalam pasar, karena dengan memerhatikan 
kebutuhan dan keinginan konsumen, perusahaan dapat memenangkan 
persaingan pasar yang semakin fokus terhadap kepuasan pelanggan. 
Kotler (2002) “menegaskan bahwa tugas organisasi adalah menentukan 
kebutuhan, keinginan, dan minat dari pasar sasaran dan memberikan 
kepuasan yang diinginkan secara lebih efektif dan efisien dibandingkan 
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dengan pesaing dengan tetap memelihara atau meningkatkan 
kesejahteraan masyarakat dan konsumen”. 
Tingginya mobilitas masyarakat Indonesia pada umumnya dan 
masyarakat Kota Makassar pada khususnya berdampak pada efisiensi 
waktu, sehingga masyarakat cenderung untuk menggunakan transportasi 
udara yang efisien waktu. Selain itu, jumlah pengguna internet di 
Indonesia mengalami peningkatan yang signifikan (Bisnis.com 2014). 
Peningkatan tersebut merupakan indikator positif bagi pelaku usaha yang 
bergerak di bisnis online khususnya maskapai penerbangan Lion Air yang 
berkembang pesat dalam hal pemesanan tiket pesawat dengan efektif dan 
efisien, hal ini dapat dilihat dengan semakin banyaknya rute penerbangan 
baru yang bermunculan dengan menawarkan program untuk pemesanan 
tiket lewat online. 
PT. Lion Air adalah salah satu perusahaan penerbangan komersial 
yang melayani kebutuhan masyarakat dalam jasa transportasi udara. 
Pada tahun 2005, Lion Air memiliki 24 pesawat penerbangan yang terdiri 
dari 19 pesawat seri McDonnell Douglas MD-82 dan 5 pesawat seri DHC-
8-301. Untuk memenuhi layanan yang rendah biaya, armada Lion Air 
didominasi oleh MD-80 karena efisiensi dan kenyamanannya. Dalam 
upaya meremajakan armadanya, Lion Air telah memesan 178 Boeing 737-
900ER yang akan diantar bertahap dari 2007 hingga 2014. Lion Air 
berencana bersaing baik dengan Garuda Indonesia maupun denganSaudi 
Arabian Airlines untuk menerbangi rute-rute umroh bahkan haji dengan 
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pesawat Boeing 747-400.Dua (2) PesawatBoeing 747-400 sudah masuk 
dalam armadanya. 
Saat ini adalah era untuk e-ticket bagi industri penerbangan. 
Perusahaan penerbangan bergerak ke arah „self-service model‟, dimana 
penumpang melakukan sendiri pencarian, pemesanan, pembelian dan 
check-in serta boarding secara virtual. 
E-ticket (electronic ticket) secara virtual menggantikan paper ticket di 
hampir seluruh bandara dan armada pesawat terbang di seluruh dunia. 
Survey IATA (International Air Transportation Association) menyebutkan 
pada Tahun 2007, penetrasi penggunaan e-ticket di seluruh perusahaan 
penerbangan (airline) mencapai angka 90%. Di Amerika Serikat sendiri, 
angka penetrasi penggunaan e-ticket mencapai 97%. Di Indonesia 
mencapai angka 80%. Survey lain oleh IATA bahkan menyebutkan bahwa 
88% traveler lebih memilih menggunakan e-ticket untuk perjalanan 
mereka karena kelebihan yang dimiliki (Silva, 2010). 
Kelebihan tersebut diantaranya; 1) keamanan. Dengan e-ticket 
penumpang akan merasa aman, karena tidak perlu takut ketinggalan tiket 
saat melakukan perjalanan. E-ticket juga sulit hilang, karena penumpang 
dapat mengakses kembali e-ticket dari komputer dengan memasukkan 
identifikasi yang hanya diketahui oleh penumpang tersebut. 2) 
Fleksibilitas. Penumpang dapat mengubah tiket yang telah dipesan sesuai 
dengankebutuhan mereka. 3) Biaya dan kenyamanan. Dengan e-ticket, 
perusahaan penerbangan akan menghemat biaya yang cukup besar. 
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E-ticket sebenarnya berisi informasi yang sama dengan yang termuat 
dalam paper ticket. Perbedaan utamanya adalah database e-ticket terletak 
di komputer perusahaan penerbangan, bukan di kantong penumpang. 
Reservasi penumpang seperti informasi waktu keberangkatan, bandara 
asal dan tujuan, pilihan tempat duduk serta pilihan kelas semua tercatat 
secara elektronik. Di counter check in penumpang tinggal menunjukkan 
tanda pengenal diri (ID card) yang digunakan saat melakukan pemesanan 
e-ticket.  
Ketika petugas maskapai penerbangan sudah mengkonfirmasi 
pemesanan ini,mereka lalu mengeluarkan boarding pass dan penumpang 
tinggal menunggu sebelum naik ke pesawat. Di beberapa bandara 
international, maskapai penerbangan bahkan tidak menyediakan petugas 
khusus, tapi hanya mesin tiket (self-serve kiosk), dimana penumpang 
dapat memasukkan kode booking serta tanda pengenal untuk 
mendapatkan boarding pass. Untuk mengeluarkan e-ticket, perusahaan 
penerbangan perlu memiliki database yang terintegrasi dengan 
partnernya, antara lain: bandara, travel agent, bank, untuk menyajikan 
informasi secara real time. 
Jika dihubungkan dengan selera konsumen terdapat beberapa 
karakteristik yang memengaruhi pengguna dalam melakukan pembelian 
e-ticket yaitu faktor pribadi (umur, pekerjaan, situasi ekonomi, gaya hidup, 
dan kepribadian) dan faktor sosial (Engel, et al 1995). Pembelian e-ticket 
Lion Air juga dipengaruhi oleh jumlah penumpangnya yang terbesar 
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dibandingkan maskapai lainnya dengan slogan yang ditayangkan „we 
make people fly‟ berbarengan dengan strategi harga murah. pada Tahun 
2013 maskapai Lion Air dinobatkan sebagai maskapai dengan armada 
terbanyak di Asia Tenggara. Maskapai Lion Air melihat peluang besar 
sehingga melakukan ekspansi penerbangan dengan menambah jumlah 
armada 
Namun, peningkatan penjualan tersebut disertai dengan peningkatan 
permasalahan seperti seringnya terjadi delay, penumpang gagal terbang 
atau ditolak check in di bandara, kurangnya tanggung jawab dalam 
menangani kehilangan bagasi penumpang. Merujuk pada beberapa hasil 
penelitian yang menjelaskan bahwa perilaku konsumen (faktor sosial dan 
faktor pribadi) memengaruhi konsumen dalam mengambil keputusan 
pembelian (Kasih, 2012; Haliana, 2009; Putri, 2011; Listyorini,2012; dan 
Maleke,2013. 
Pada dasarnya setiap individu/konsumen memiliki sikap yang 
berbeda mengenai keputusan pembelian suatu produk/jasa khususnya 
dalam membeli e-ticketLion Air, keanekaragaman ini dipengaruhi oleh 
faktor sosial dan pribadi (Ghoni, Bodroastuti. 2012), dengan demikian 
peneliti sangat tertarik untuk menganalisis fenomena konsumen yang 
tetap membeli e-ticket Lion Air meskipun konsumen akan diperhadapkan 
dengan berbagai permasalahan Lion Air. 
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1.2 Rumusan Masalah 
Berdasarkan fenomena yang diuraikan secara rinci pada latar 
belakang, dengan demikian dapat dirumuskan masalah penelitian sebagai 
berikut: 
1. Apakah faktor sosial dan pribadi berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian E-Ticket Maskapai Lion Air? 
2. Manakah diantara faktor sosial atau faktor pribadi yang berpengaruh 
dominan terhadap keputusan pembelian E-Ticket Maskapai Lion Air? 
1.3 Tujuan dan Manfaat Penelitian 
1.3.1 Tujuan Penelitian 
Penelitian ini bertujuan sebagai berikut: 
1. Untuk menganalisis pengaruh faktor sosial dan pribadi terhadap 
keputusan pembelian E-Ticket Maskapai Lion Air. 
2. Untuk menganalisis faktor sosial dan faktor pribadi yang berpengaruh 
dominan terhadap keputusan pembelian E-Ticket Maskapai Lion Air. 
1.3.2 Manfaat Penelitian 
Manfaat penelitian ini sebagai berikut: 
1. Sebagai rekomendasi bagi pihak Maskapai Lion Air berdasarkan 
faktor sosial dan faktor pribadi konsumen agar menjadi barometer 
dalam mengembangkan strategi perusahaan dalam meningkatkan 
pangsa pasar mereka ditengah arus persaingan yang semakin 
kompetitif. 
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2. Sebagai bahan rujukan bagi peneliti lainnya yang mengangkat topik 
yang relevan.  
1.4 Sistematika Penulisan 
Adapun sistematika penulisan penelitian ini dijabarkan dalam tiga 
bab dengan komposisi sebagai berikut: 
a. BAB I. Merupakan bab pendahuluan yang menguraikan latar 
belakang, rumusan masalah, tujuan dan manfaat penelitian serta 
sistematika penulisan 
b. BAB II. Berisi landasan pemikiran teoritik yang meliputi tinjauan 
pustaka/kerangka teoritik serta mengemukakan kerangka pikir 
yang mendasari penelitian dan pemaparan hipotesis penelitian 
c. BAB III. Mengemukakan metode penelitian yang meliputi; lokasi 
dan waktu penelitian; populasi dan sampel; jenis dan sumber 
data; teknik pengumpulan data; metode analisis; variabel 
penelitian serta definisi operasional. 
d. BAB IV. Menjelaskan mengenai gambaran umum perusahaan 
yang diteliti, hasil analisis karakteristik responden, analisis 
deskriptif variabel penelitian, ulasan mengenai hasil uji validitas 
dan reliabilitas, penjelasan tentang analisis regresi berganda dan 
pembuktian hipotesis serta pembahasan hasil penelitian. 
e. BAB V. Menguraikan beberapa kesimpulan dan saran dari 
penelitian ini. 
 
8 
 
BAB II 
KAJIAN PUSTAKA 
2.1 Perilaku Konsumen 
Formulasi agar perusahaan dapat eksis dan bertahan menghadapi 
persaingan bisnis yang semakin kompetitif yakni menjaga dan 
meningkatkan konsumen/pelanggan. Agar tujuan perusahaan dapat 
terwujud, diperlukan pemahaman secara holistik tentang target 
konsumennya yang fokus pada perilaku konsumen. 
Perilaku konsumen menurut Kotler (2005),adalah suatu proses 
penilaian dan pemilihan dari berbagai alternatif sesuai dengan 
kepentingan - kepentingan tertentu dengan menetapkan suatu pilihan 
yang dianggap paling menguntungkan. Perilaku konsumen menurut 
Machfoedz (2005), adalah tindakan yang dilakukan orang dalam 
pembelian dan pemanfaatan suatu produk. 
Sedangkan Swasta & Handoko (2000), berpendapat bahwa perilaku 
konsumen (consumen behavior) dapat didefinisikan sebagai kegiatan- 
kegiatan individu yang secara langsung terlibat dalam mendapatkan dan 
mempergunakan barang-barang dan jasa-jasa termasuk di dalamnya 
proses pengambilan keputusan pada persiapan dan penentuan kegiatan-
kegiatan tersebut. Tahap terakhir yaitu ketika konsumen sudah melakukan 
pembelian terhadap produk tertentu. Kotler (2004) memaparkan bahwa 
individu, kelompok dan organisasi memilih, membeli, memakai serta 
memanfaatkan barang, jasa gagasan atau pengalaman dalam rangka 
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memuaskan kebutuhan dan hasrat mereka. Sehingga dapat disimpulkan 
bahwa perilaku konsumen adalah proses pengambilan keputusan perilaku 
konsumen yang menyoroti perilaku baik dari individu ataupun organisasi 
dan kegiatan fisiknya yang semuanya melibatkan individu atau organisasi 
dalam menilai, mendapatkan, dan mempergunakan barang dan jasa. 
Konsumen membeli barang dan jasa yakni untuk memperoleh benefit dari 
barang dan jasa tersebut. Menurut Kotler dan Armstrong (2012) product 
quality: „the characteristic of a product or service that bear on its ability to 
satisfy stated or implied customer needs‟. 
Beberapa peranan seseorang dalam memengaruhi sebuah 
keputusan pembelian (Kotler 2005). 
a. Pencetus adalah orang yang pertama-tama menyarankan atau 
memikirkan gagasan membeli produk atau jasa tertentu.  
b. Pemberi pengaruh adalah orang yang pandangan atau nasihatnya 
diperhitungkan dalam membuat keputusan akhir. 
c. Pengambil keputusan adalah seseorang yang pada akhirnya 
menentukan sebagian besar atau keseluruhan keputusan membeli: 
apakah jadi membeli, apa yang dibeli, bagaimana membeli, atau 
dimana membeli. 
d. Pembeli (buyer): adalah seseorang yang melakukan pembelian yang 
sebenarnya.  
e. Pemakai(user): adalah seseorang atau beberapa orang yang 
menikmati atau memakai produk dan jasa yang bersangkutan. 
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Tahap-tahap dalam Proses Keputusan Pembelian (Swastha dan 
Handoko 2002): 
a. Menganalisa Keinginan dan Kebutuhan. Penganalisaan keinginan dan 
kebutuhan ini ditujukan terutama untuk mengetahui adanya keinginan 
dan kebutuhan yang belum terpenuhi atau terpuaskan 
b. Menilai sumber-sumber. Tahap kedua dalam proses pembelian ini 
sangat berkaitan dengan lamanya waktu dan jumlah uang yang 
tersedia untuk membeli.  
c. Menetapkan tujuan pembelian. Tahap ketika konsumen memutuskan 
untuk tujuan apa pembelian dilakukan, yang bergantung pada jenis 
produk dan kebutuhannya 
d. Mengidentifikasikan alternatif pembelian. Tahap ketika konsumen 
mulai mengidentifikasikan berbagai alternatif pembelian 
e. Keputusan membeli. Tahap ketika konsumen mengambil keputusan 
apakah membeli atau tidak. Jika dianggap bahwa keputusan yang 
diambil adalah membeli, maka pembeli akan menjumpai serangkaian 
keputusan menyangkut jenis produk, bentuk produk, merk, penjual, 
kuantitas, waktu pembelian dan cara pembayarannya 
f. Perilaku sesudah pembelian. Tahap terakhir yaitu ketika konsumen 
sudah melakukan pembelian terhadap produk tertentu. 
 
 
 
11 
 
2.2 Model Perilaku Konsumen 
Analisis perilaku konsumen merupakan suatu hal yang sangat 
kompleks, terutama banyaknya faktor yang memengaruhi. Model perilaku 
konsumen menurut Mangkunegara (2002) merupakan suatu skema yang 
disederhanakan untuk menggambarkan aktivitas-aktivitas konsumen, dan 
dapat didefinisikan sebagai kerangka kerja segala sesuatu yang mewakili 
hal yang diyakini oleh konsumen dalam membeli suatu barang atau jasa 
tertentu. Tujuan utama dari model perilaku konsumen yakni bermanfaat 
bagi pengembangan teori dalam penelitian perilaku konsumen dan untuk 
mempermudah dalam mempelajari apa yang telah diketahui mengenai 
perilaku konsumen.  
1.2.1. Model Perilaku Konsumen Kotler 
Kotler (2004) mendeskripsikan model perilaku konsumen seperti 
gambar di bawah ini. 
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Penjelasan rangsangan pemasaran dan rangsangan lainnya yang 
ada di dalam kotak hitam pembeli menghasilkan tanggapan tertentu, yang 
terdiri dari tiga komponen yakni: 
a. Adanya rangsangan pemasaran yang terdiri atas produk, harga, 
tempat dan promosi serta stimulus lainnya yang terdiri dari kekuatan 
utama dan kejadian-kejadian dalam lingkungan pembeli, seperti 
ekonomi, teknologi, politik dan budaya 
b. Kotak hitam pembeli yang meliputi semua rangsangan diatas melewati 
kotak hitam pembeli, tugas utama pemasar adalah memahami apa 
yang terjadi dalam kotak hitam pembeli. Kotak hitam pembeli 
mengandung dua komponen yaitu: 
1. Karakteristik atau ciri pembeli yang meliputi pengaruh utama 
bagaimana seorang pembeli beraksi terhadap rangsangan 
2. Proses keputusan pembeli yang memengaruhi hasil keputusan 
konsumen 
c. Keputusan pembelian yang terdiri dari: 
1. Pilihan produk 
2. Pilihan merek 
3. Pilihan penjualan 
4. Penentuan waktu pembelian 
5. Jumlah pembelian 
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1.2.2. Model Perilaku Konsumen Engel, Blackwell dan Miniard 
Menurut Mangkunegara (2002), komponen dalam proses 
pengambilan keputusan pembelian oleh konsumen terdiri atas tahapan 
sebagai berikut: pengenalan masalah; penelusuran informasi; evaluasi 
alternatif; pilihan, dan hasil.Pengenalan masalah terjadi apabila konsumen 
menyadari perbedaan diantara situasi yang ada dengan situasi yang 
diharapkan. Hal ini dapat terwujud dalam aktivitas secara internal dari 
motif konsumen.  
Tahap berikutnya adalah penelusuran informasi, aktivitas pada tahap 
ini meliputi kecepatan dan keluasan dalam menimbulkan kembali 
informasi tersebut dalam bentuk keyakinan dan sikap yang memengaruhi 
konsumen terhadap merek yang kuat menjadi pilihan dan terjadi kegiatan 
pembelian secara rutin. Jika penelitian internal tidak dapat menghasilkan 
informasi yang utuh mengenai suatu produk, maka konsumen/pelanggan 
dapat melakukan penelitian eksternal, dalam hal ini merupakan 
pemecahan masalah yang lebih ekstensif.  
Hasilnya dalam exposure atau pencapaian kedekatan terhadap 
suatu stimulus tertentu sehingga muncul peluang yang diaktifkannya 
melalui indra manusia, untuk variasi input informasi disebut stimulus, 
keleluasaan informasi eksternal juga dapat dipengaruhi oleh persepsi 
konsumen. Aktivitas pemrosesan informasi yang meliputi perhatian 
kemudian tahap pemahaman terhadap stimulus yang menjadi perhatian 
konsumen dikorelasikan dengan memorinya. 
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Tahap evaluasi alternatif meliputi perbandingan informasi tentang 
merek melalui proses penelusuran kriteria evaluasi. Hal ini 
mempertimbangkan suatu produk yang telah ada sebelumnya dalam 
memori konsumen. Tahap pemrosesan informasi yang pertama 
berhubungan dengan penerimaan, hasilnya menjadi informasi yang 
disimpan dalam memori. Mengubah keyakinan konsumen dapat dengan 
memodifikasi sikap ke arah tindakan pengambilan keputusan suatu 
merek, dengan sikap yang meyakinkan konsumen akan menimbulkan niat 
pembelian. 
Pilihan konsumen akan menentukan outcome konsumen menjadi 
puas atau tidak sebagai bagian dari pengalaman langsung dalam 
menggunakan merek. Beberapa pengaruh eksternal lainnya adalah nilai 
dan norma budaya yang berlaku, begitu pula gaya hidup dapat 
memengaruhi kriteria evaluasi dalam mempertimbangkan suatu produk. 
Faktor lainnya adalah kelompok referensi dan keluarga. Untuk lebih 
jelasnya tentang model perilaku konsumen menurut Engel et al (1994). 
digambarkan sebagai berikut. 
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Gambar 2.2. Perilaku konsumen menurut Engel et al (1994) 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
2.3 Faktor-Faktor Yang Memengaruhi Perilaku Konsumen 
Menurut Kotler (2005) para konsumen membuat keputusan tidak 
dalam sebuah tempat yang terisolasi dari lingkungan sekitarnya. Perilaku 
konsumen dipengaruhi oleh faktor-faktor kebudayaan, sosial, pribadi dan 
psikologi. Sebagian besar faktor ini tak terkendalikan oleh pemasar, 
namun harus diperhitungkan. Faktor-faktor tersebut antara lain sebagai 
berikut. 
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1.2.3. Faktor Kebudayaan 
Faktor kebudayaan berpengaruh luas dan mendalam terhadap 
perilaku pembelian konsumen. Dalam faktor kebudayaan ini terdapat 
beberapa komponen antara lain: Budaya, budaya merupakan faktor 
penentu yang paling mendasar dari segi keinginan dan perilaku seseorang 
karena kebudayaan menyangkut segala aspek kehidupan manusia. 
Menurut Kotler (2005) kebudayaan adalah determinan paling fundamental 
dari keinginan dan perilaku konsumen. Sub-budaya, sub budaya terdiri 
dari kebangsaan, agama, kelompok ras,dan daerah geografis.Banyak 
sub-budaya yang membentuk segmen pasar penting,dan pemasar sering 
merancang produk dan program pemasaran yang disesuaikan dengan 
kebutuhan mereka. 
Faktor budaya terdiri dari beberapa variabel yaitu: 
a. Budaya, adalah kumpulan nilai-nilai dasar, persepsi, keinginan dan 
tingkah laku yang dipelajari oleh seseorang anggota masyarakat dari 
keluarga dan lembaga penting lainnya. 
b. Sub-budaya, adalah kelompok yang mempunyai sistem nilai yang 
sama berdasarkan pada pengalaman hidup dan situasi. Sub-budaya 
ini terdiri dari nasionalitas, agama, ras dan wilayah geografi. 
c. Kelas sosial, merupakan divisi atau kelompok yang relatif homogen 
dan tetap dalam suatu masyarakat, yang tersusun secara hierarhis 
dan anggotanya memiliki nilai, minat dan perilaku yang mirip. 
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1.2.4. Faktor Sosial 
Selain faktor budaya, perilaku seorang konsumen juga dipengaruhi 
oleh faktor-faktor sosial seperti kelompok acuan, keluarga, serta peran 
dan status. Kelompok acuan, kelompok acuan seseorang terdiri dari 
semua kelompok yang memiliki pengaruh langsung atau tidak langsung 
terhadap sikap atau perilaku seseorang.  
Kelompok acuan juga memengaruhi perilaku dan konsep pribadi 
seseorang. Kelompok acuan menciptakan tekanan untuk mengikuti 
kebiasaan kelompok yang mungkin memengaruhi pilihan produk dan 
merek aktual seseorang. Keluarga, keluarga merupakan organisasi 
pembelian konsumen yang paling penting dalam masyarakat dan ia telah 
menjadi obyek penelitian yang luas.  
Anggota keluarga merupakan kelompok acuan primer yang paling 
berpengaruh. Pengaruh yang lebih langsung terhadap perilaku pembelian 
sehari-hari adalah keluarga prokreasi yaitu pasangan dan anak-anak. 
Peran dan status, peran meliputi kegiatan yang diharapkan akan 
dilakukan oleh seseorang. Masing-masing peran menghasilkan status, 
sebagai contoh manajer penjualan memiliki status yang lebih tinggi dari 
pada pegawai kantor. 
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1.2.5. Faktor Pribadi 
Faktor pribadi merupakan cara mengumpulkan dan 
mengelompokkan kekonsistenan reaksi seorang individu terhadap situasi 
yang sedang terjadi (Lamb,2001). Perilaku seseorang dalam membeli 
sesuatu juga dipengaruhi oleh faktor-faktor kepribadian dari konsumen 
yang bersangkutan. Faktor pribadi menggabungkan antara tatanan 
psikologis dan pengaruh lingkungan. Termasuk watak, dasar seseorang, 
terutama karakteristik dominan mereka. Meskipun kepribadian adalah 
salah satu konsep yang berguna dalam mempelajari perilaku konsumen, 
beberapa pemasar percaya bahwa kepribadian memengaruhi jenis-jenis 
dan merek-merek produk yang dibeli. 
Keputusan seseorang untuk membeli dipengaruhi oleh karakteristik 
pribadi seperti umur dan tahap daur hidup pembeli, keadaan ekonomi, 
gaya hidup, kepribadian dan konsep diri yang bersangkutan. 
a. Usia dan tahap siklus hidup, adalah tahap-tahap yang mungkin dilalui 
oleh keluarga sesuai dengan kedewasaannya. Orang akan mengubah 
barang dan jasa yang mereka beli sepanjang kehidupan mereka. 
b. Pekerjaan, pekerjaan seseorang memengaruhi barang dan jasa yang 
dibelinya, dengan demikian pemasar dapat mengidentifikasikan 
kelompok-kelompok yang berhubungan dengan jabatan yang 
mempunyai minat terhadap produk mereka. 
c. Keadaan ekonomi, pemasar yang produknya peka terhadap 
pendapatan dapat dengan seksama memerhatikan kecenderungan 
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dalam pendapatan pribadi, tabungan, dan tingkat bunga. Jadi, jika 
indikator-indikator ekonomi tersebut menunjukkan adanya resesi, 
pemasar dapat mencari jalan untuk menetapkan posisi produknya. 
d. Gaya hidup, adalah pola hidup seseorang yang tercermin dalam 
kegiatan, minat dan pendapatannya. 
e. Kepribadian dan konsep diri, kepribadian mengacu pada karakteristik 
psikologis yang unik yang menimbulkan tanggapan relatif konstan 
terhadap lingkungannya sendiri. Untuk memahami perilaku konsumen, 
pemasar dapat melihat pada hubungan antara konsep diri dan harga 
milik konsumen. Konsep diri telah berbaur dalam tanggapan 
konsumen terhadap citra merek. 
1.2.6. Faktor Psikologi 
Pilihan pembelian konsumen dipengaruhi oleh empat faktor psikologi 
utama yaitu: motivasi, persepsi, pembelajaran, serta keyakinan dan 
pendirian.Motivasi,konsumen memiliki banyak kebutuhan pada waktu 
tertentu, beberapa kebutuhan bersifat biogenis. 
Persepsi,seseorang konsumen yang termotivasi akan siap untuk 
bertindak, bagaimana seorang konsumen yang termotivasi akan 
dipengaruhi oleh persepsinya terhadap situasi tertentu. Menurut Kotler 
(2005 )persepsi adalah proses yang digunakan oleh konsumen untuk 
memilih, mengorganisasi, dan menginterprestasikan masukan-masukan 
informasi guna menciptakan gambaran dunia yang memiliki arti. Menurut 
Machfoedz(2005) persepsi adalah proses memilih,penyusunan,dan 
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penafsiran informasi untuk mendapatkan arti. Persepsi tidak hanya 
bergantung pada rangsangan fisik tetapi juga pada rangsangan yang 
berhubungan dengan lingkungan sekitar dan keadaan individu yang 
bersangkutan. 
Pembelajaran meliputi perubahan perilaku konsumen yang timbul 
dari pengalamannya, sehingga saat konsumen bertindak pengetahuannya 
pun akan bertambah. Teori pembelajaran mengajarkan bahwa para 
pemasar dapat membangun permintaan sebuah produk dengan 
mengaitkannya pada dorongan yang kuat,dan memberikan penguatan 
yang positif. 
Pilihan membeli seseorang juga dipengaruhi oleh empat faktor 
psikologis utama yaitu: motivasi, persepsi, pembelajaran, keyakinan dan 
sikap (Kotler, 2004). Empat faktor psikologis tersebut dapat dijelaskan 
sebagai berikut: 
a. Motivasi, adalah kebutuhan yang cukup mendorong atau menekan 
untuk mengarahkan seseorang mencari cara untuk memuaskan 
kebutuhan.Setiap orang mempunyai beberapa kebutuhan yang ingin 
dipenuhi. Suatu kebutuhan menjadi dorongan atau motif apabila 
kebutuhan itu muncul hingga mencapai taraf intensitas tertentu. Motif 
itulah perilaku konsumen dimulai, konsumen akan selalu berusaha 
untuk memenuhi dan memuaskan kebutuhannya.  
Jadi motivasi merupakan suatu dorongan kebutuhan dan keinginan 
individu yang diarahkan pada tujuan untuk memperoleh kepuasan. 
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Dorongan itu disebut motivasi, karena adanya motivasi inilah timbul 
suatu tindakan. 
Kotler (2004) mendefinisikan motivasi adalah suatu kebutuhan 
akan berubah menjadi motif apabila kebutuhan itu telah mencapai 
tingkat tertentu. Motif (dorongan) adalah sesuatu kebutuhan yang 
cukup untuk mendorong seseorang agar bertindak. Swastha dan 
Handoko (2000), menjelaskan motivasi adalah kebutuhan dan 
keinginan seorang individu yang diarahkan pada tujuan untuk 
memperoleh kepuasan. Para ahli psikologi mengembangkan teori 
tentang motivasi, salah satunya adalah teori motivasi Maslow dengan 
konsep hierarki kebutuhan menjelaskan tentang motivasi yang 
melandasi perilaku konsumen berdasarkan tingkatan kebutuhan 
manusia. 
Maslow (2009) menjelaskan mengapa seseorang didorong oleh 
kebutuhan tertentu pada waktu tertentu. Menurutnya kebutuhan 
manusia tersusun secara berjenjang, mulai dari yang paling banyak 
menggerakkan sampai yang paling sedikit memberikan dorongan. 
Pertama-tama orang akan memuaskan kebutuhan yang paling 
mendasar terlebih dahulu baru kemudian memenuhi kebutuhan 
berikutnya berdasarkan urutan kepentingannya. 
b. Persepsi, adalah proses yang dilalui seseorang dalam memilih, 
mengorganisasikan dan menginterpretasikan informasi guna 
membentuk gambaran yang berarti mengenai dunia. 
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Persepsi beberapa orang berbeda pada saat yang sama, demikian 
pula persepsi individu yang sama terhadap sebuah benda dapat 
berbeda pada waktu yang berbeda. Kotler (2004) menjelaskan 
persepsi merupakan proses yang digunakan seorang individu untuk 
memilih, mengorganisir dan menginterpretasikan masukan-masukan 
informasi guna menciptakan gambaran dunia yang memiliki arti.  
Dapat disimpulkan bahwa persepsi merupakan basis dari fisiologi 
karena persepsi menggunakan panca indera manusia sekaligus 
memiliki basis budaya, ekonomi, dan psikologi karena proses ini 
melibatkan organisir dan interpretasi stimuli. Basis fisiologi 
mengarahkan sensasi yang merupakan respon langsung dan seketika 
panca indera manusia. 
c. Pembelajaran. Ludon dan Bitta dalam Amirullah (2002) membagi 
perilaku manusia dalam tiga jenis, yaitu: 
1. Perilaku fisik. Manusia mempelajari pola perilaku fisik yang 
bermanfaat dalam merespon berbagai situasi yang dihadapi dalam 
kehidupan sehari-hari. 
2. Pembelajaran melalui simbol dan pemecahan masalah. Manusia 
mempelajari arti-arti simbilis yang memungkinkan komunikasi lebih 
efisien melalui pengembangan bahasa. Dengan simbol 
memungkinkan pemasar lebih berkomunikasi dengan konsumen 
melalui sarana yang tersedia. 
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3. Pembelajaran secara efektif. Manusia belajar melalui elemen-
elemen tertentu dari lingkungan dan hal-hal yang tidak disukai 
lainnya. Konsumen mempelajari keinginan-keinginan, tujuan-tujuan 
dan motif-motifnya sampai produk yang memuaskan tersebut. 
Pembelajaran merupakan perubahan dalam perilaku seseorang yang 
timbul dari pengalaman. Sebagian besar perilaku manusia adalah 
belajar. Kotler (2004) mengatakan bahwa proses belajar seseorang 
merupakan hasil yang saling memengaruhi dari empat unsur dasar, 
yaitu: 
1. Dorongan, adalah rangsangan internal yang kuat yang mendorong 
tindakan 
2. Petunjuk, adalah rangsangan minor yang menentukan kapan, 
dimana, dan bagaimana tanggapan seseorang 
3. Tanggapan, adalah merupakan reaksi perilaku seseorang 
terhadap dorongan dan petunjuk yang diperoleh 
4. Penguatan, adalah kondisi yang terjadi apabila perilaku individu 
terbukti dapat memperoleh kepuasan. Ini berarti, perilaku individu 
yang sama akan terulang apabila penguatan tersebut positif dan 
sebaliknya tidak terulang jika negatif. 
d. Keyakinan dan sikap. Keyakinan adalah pemikiran deskriptif yang 
dimiliki seseorang mengenai sesuatu, sedangkan sikap adalah 
evaluasi perasaan dan adanya kecenderungan dari seseorang 
terhadap objek atau ide yang relatif konstan. 
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Keyakinan dan sikap konsumen merupakan komponen 
psikologis konsumen baik itu dalam proses pengambilan keputusan 
pembelian maupun perilaku dalam hal keputusan untuk tidak lagi 
menggunakan produk.  
Secara sadar maupun tidak, tindakan konsumen dipengaruhi 
oleh keyakinan dan sikap. Ketika konsumen memiliki sikap negatif 
pada merek tertentu maka secara sadar maupun tidak sadar, 
konsumen akan cenderung menghindari merek tersebut bahkan 
merek tersebut bisa jadi tidak menjadi salah satu alternatif yang 
dipertimbangkan.  
Bahkan beberapa ahli masih berpendapat bahwa bagaimana 
sikap terbentuk dan sejauh mana pengaruhnya masih merupakan 
misteri karena keseluruhan proses ini terjadi dalam benak konsumen. 
Kotler (2004) menjelaskan bahwa keyakinan merupakan gambaran 
pemikiran yang dianut seseorang tentang suatu hal.  
Lamb et al (2001), keyakinan adalah „pikiran deskriptif yang 
dianut seseorang mengenai suatu hal‟. Definisi tersebut dapat 
disimpulkan bahwa keyakinan adalah suatu pikiran yang sudah 
melekat dibenak konsumen terhadap suatu produk ataupun suatu 
merek dapat berupa pengetahuan, pendapat, ataupun sekadar 
percaya dan yakin. 
Kotler (2004) memaparkan bahwa sikap adalah evaluasi, 
perasaan emosional, dan kecenderungan tindakan yang 
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menguntungkan atau tidak menguntungkan dan bertahan lama dari 
seseorang terhadap suatu objek atau gagasan.  
Sikap memainkan peranan dalam membentuk perilaku. Sikap 
menunjuk pada pengetahuan dan perasaan positif atau negatif 
terhadap objek atau kegiatan tertentu. Seorang individu mempelajari 
sikap melalui pengalaman dan berinteraksi dengan orang lain. Sikap 
dapat dipelajari dan diubah, namun perubahan ini sulit untuk 
dilakukan.  
Sikap mengarahkan orang-orang berperilaku secara konsisten 
terhadap objek yang serupa. Sikap seseorang membentuk suatu pola 
yang konsisten, dan untuk mengubah suatu sikap mungkin 
mengharuskan penyesuaian besar dalam sikap-sikap lain. Sikap 
konsumen terhadap objek atau gagasan, kemudian sikap tersebut 
saling memengaruhi konsumen dalam mengambil keputusan untuk 
membeli atau tidak. 
2.4 Keputusan Pembelian  
2.4.1. Definisi keputusan pembelian 
Pengambilan keputusan merupakan suatu proses dimana konsumen 
dihadapkan pada masalah yang akan dipecahkan. Berdasarkan pendapat 
Amirullah (2002), keputusan konsumen adalah proses dimana konsumen 
melakukan penilaian terhadap berbagai alternatif pilihan dan memilih 
salah satu atau lebih alternatif yang diperlukan berdasarkan 
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pertimbangan-pertimbangan tertentu. Kotler (2002)menjelaskan ada lima 
peran yang dimainkan seseorang dalam keputusan pembelian, yaitu: 
a. Pemrakarsa, adalah orang yang pertama menyarankan atau 
mencetuskan gagasan membeli produk atau jasa tertentu. 
b. Pemberi pengaruh, adalah orang yang pandangan atau sarannya 
memengaruhi keputusan pembelian. 
c. Pengambilan keputusan, adalah orang yang akhirnya membuat 
keputusan membeli atau sebagian dari itu apakah akan membeli, apa 
yang dibeli, bagaimana membelinya atau dimana membelinya. 
d. Pembeli, adalah orang-orang yang benar-benar melakukan pembelian 
e. Pengguna, adalah orang yang mengonsumsi atau menggunakan 
produk atau jasa. 
2.4.2. Proses Pengambilan Keputusan Pembelian 
Proses keputusan pembelian konsumen adalah suatu ringkasan 
proses yang dialami konsumen untuk mengambil keputusan membeli 
suatu produk atau jasa. Menurut Setiadi (2008), proses keputusan 
pembelian dapat dijelaskan sebagai berikut: 
 
Gambar 2.3 Proses Pengambilan Keputusan Pembelian 
Gambar 2.3 menjelaskan tentang proses yang dilalui oleh 
konsumenada lima tahapan pada setiap pembelian. Namun, dalam 
pembelian yang lebih rutin, konsumen seringkali melompati atau membalik 
Mengenali 
Kebutuhan 
Pencarian 
Informasi 
Evaluasi 
Alternatif 
Keputusan 
Membeli 
Perilaku 
Pasca 
Pembelian  
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beberapa tahap ini. Model tersebut menunjukkan semua pertimbangan 
yang muncul ketika konsumen menghadapi situasi membeli kompleks dan 
relatif baru. Menurut Setiadi (2008), secara rinci tahap-tahap tersebut 
diuraikan sebagai berikut: 
a. Pengenalan masalah 
b. Pencarian informasi 
c. Evaluasi Alternatif 
d. Keputusan membeli 
e. Perilaku sesudah pembelian 
f. Kepuasan sesudah pembelian 
g. Tindakan-tindakan sesudah pembelian 
h. Penggunaan dan pembuangan sesudah pembelian 
Penjelasan dari tahap-tahap dalam pengambilan keputusan 
pembelian adalah dimulai pada saat konsumen menyadari adanya 
masalah kebutuhan. Konsumen menyadari terdapat perbedaan antara 
kondisi sesungguhnya dengan kondisi yang diinginkan. Kebutuhan ini 
dapat disebabkan oleh rangsangan internal dalam kebutuhan normal 
seseorang hingga suatu tingkat tertentu dan berubah menjadi dorongan. 
Tahap kedua, konsumen yang mulai timbul minatnya akan terdorong 
untuk mencari informasi lebih banyak. Sehingga dapat membedakan dua 
tingkat yaitu keadaan tingkat pencarian informasi yang sedang-sedang 
saja yang disebut perhatian yang meningkat.  
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Sedangkan sumber informasi konsumen dapat dikelompokkan 
menjadi empat, yaitu sumber pribadi: keluarga, teman, tetangga, kenalan, 
sedangkan sumber komersil: iklan, tenaga penjualan, penyalur, kemasan 
dan pameran. Sumber umum: media massa, organisasi konsumen.  
 Sumber pengalaman: pernah menangani, menguji, menggunakan 
produk. Secara umum konsumen menerima informasi terbanyak dari 
suatu produk dari sumber-sumber komersial, yaitu sumber-sumber yang 
didominasi oleh para pemasar. Pada sisi lain, informasi yang paling efektif 
justru berasal dari sumber-sumber pribadi. Setiap sumber informasi 
melaksanakan suatu fungsi yang agak berbeda dalam memengaruhi 
keputusan membeli. 
Tahap ketiga, kebanyakan model dari proses evaluasi konsumen 
sekarang bersifat kognitif, yaitu mereka memandang konsumen sebagai 
pembentuk penilaian terhadap produk terutama berdasarkan pada 
pertimbangan yang sadar dan rasional. Pada tahap evaluasi, konsumen 
membentuk preferensi terhadap merek-merek yang terdapat pada 
perangkat pilihan. Konsumen mungkin juga membentuk tujuan membeli 
untuk merek yang paling disukai. Walaupun demikian, ada dua faktor yang 
dapat memengaruhi tujuan membeli dan keputusan membeli. Dua faktor 
tersebut adalah, pertama sikap orang lain dan kedua dipengaruhi oleh 
faktor-faktor keadaan yang tak terduga. Sesudah pembelian terhadap 
suatu produk yang dilakukan konsumen akan mengalami beberapa tingkat 
kepuasan atau ketidakpuasan. 
29 
 
 Konsumen tersebut juga akan terlibat dalam tindakan-tindakan 
sesudah pembelian dan penggunaan produk yang akan menarik minat 
pemasar. Pekerjaan pemasar tidak akan berakhir pada saat suatu produk 
dibeli, tetapi akan terus berlangsung hingga periode sesudah pembelian. 
2.5 Kerangka Konseptual  
Berdasar pada kajian grand theory mengenai perilaku konsumen, 
ada beberapa faktor yang memengaruhinya diantaranya faktor sosial dan 
pribadi. Faktor-faktor tersebut didasarkan pula oleh fakta empirik yang 
memengaruhi keputusan pembelian seperti faktor sosial dan faktor pribadi 
(Latief, 2011; Maleke, 2013; Listyorini, 2012; Putri, 2013; Sawitri dkk 
2013). Untuk lebih jelasnya digambarkan kerangka konseptual di bawah 
ini. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 2.4. Kerangka Konseptual Penelitian 
 
Faktor Sosial 
Faktor Pribadi 
 
Keputusan Pembelian  
E-Ticket Lion Air 
Indikator: 
 Kelompok acuan 
 Keluarga 
 Peran dan status 
(Kotler, 2002) 
Indikator: 
 Usia dan tahap 
siklus hidup 
 Pekerjaan dan 
lingkungan 
ekonomi 
 Kepribadian dan 
konsep diri 
(Kotler, 2002) 
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2.6 Hipotesis Penelitian 
1. Faktor sosial dan pribadi berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian E-Ticket Maskapai Lion Air.  
2. Faktor pribadi merupakan variabel yang berpengaruh dominan 
terhadap keputusan pembelian E-Ticket Maskapai Lion Air. 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
3.1. Waktu dan Lokasi Penelitian 
Penelitian ini dilaksanakan di Kota Makassar karena merupakan 
salah satu Kota di Indonesia yang mobilitas penduduknya tertinggi di 
kawasan timur Indonesia. Waktu penelitian kurang lebih 2 bulan. Yaitu 
bulan April 2014 sampai dengan Mei 2014. 
3.2. Jenis Penelitian 
Jenis penelitian ini adalah penelitian eksplanatori (Explanatory 
Research).Sebuah penelitian eksplanatori merupakan penelitian yang 
menjelaskan hubungan kausal antara variabel penelitian dengan 
pengujian hipotesa (Wiyono, 2011). Di dalam penelitian eksplanatori, 
pendekatan yang dipakai dalam penelitian ini adalah metode survey, yaitu 
penelitian yang dilakukan untuk memperoleh fakta-fakta mengenai 
fenomena-fenomena yang ada di dalam obyek penelitian dan mencari 
keterangan secara aktual dan sistematis. 
3.3. Populasi dan Sampel 
Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh penduduk Kota 
Makassaryang telah melakukan transaksi e- ticket Lion Air sebanyak 
915.326orang(Data Tahun 2013, Sumber: Lion Air Cabang Makassar, 
2014).Teknik penentuan sampel dilakukan secara accidental 
sampling(Sugiyono, 2002).Accidental sampling adalah pengambilan 
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sampel dari orang atau unit yang paling mudah dijumpai atau siapa saja 
yang bertemu dengan peneliti dapat digunakan sebagai sampel jika orang 
yang kebetulan ditemui cocok sebagai sumber data dengan kriteria 
sampel. Jumlah sampel ditentukan berdasarkan pendekatan Slovin 
dengan tingkat persen kesalahan sebesar 10%. Untuk menggunakan 
rumus slovin, penentuan 10% tingkat kesalahan memiliki arti bahwa 
penelitian ini memiliki tingkat akurasi 90%.  
 
   
 
       
 
   
       
                
 
   
       
     
 
         
Keterangan: 
n = Ukuran sampel 
N  = Ukuran populasi 
e = Persen kesalahan yang diinginkan atau ditolelir (sebesar 10%) 
Jumlah sampel yang didapatkan sebesar: n = 99,99 dibulatkan 
menjadi 100 orang 
 
3.4. Metode Pengumpulan Data 
Untuk memenuhi data yang diperlukan dalam penelitian ini, maka 
digunakan metode survey dalam pengumpulan data. Metode survey 
merupakan metode pengumpulan data yang diperoleh secara langsung 
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dari sumber asli. Metode ini memerlukan kontak atau hubungan dengan 
responden yang menjadi objek penelitian untuk memperoleh data yang 
diperlukan. Teknik yang digunakan dalam pengumpulan metode survey ini 
menggunakan : 
a. Wawancara, Teknik wawancara dilakukan berupa semi structured. 
Peneliti mengarahkan interview pada topik atau permasalahan 
keputusan pembelian, sehingga fokus dari interview adalah 
menemukan keterkaitan antara berbagai faktor yang dapat 
memengaruhi variabel terikat. 
b. Kuesioner, Metode ini merupakan suatu alat pengumpulan data 
yang paling sering digunakan dalam suatu penelitian untuk 
menggali data primer dari responden sebagaisumber data 
terpenting dalam sebuah survey. 
3.5. Metode Analisis Data 
Setelah semua data terkumpul dilakukan pengolahan data dan 
analisis hasil yang terdiri atas uji validitas, uji reliabilitas, analisis deskriptif, 
dan analisis regresi. 
1. Uji Validitas  
Uji validitas adalah alat ukur pernyataan kuesioner, dengan cara 
korelasi antar skor masing-masing variabel dengan skor total. Suatu 
variabel (pernyataan) dikatakan valid jika skor variabel tersebut 
berkorelasi secara signifikan dengan total skor dengan menggunakan 
korelasi Pearson Product Moment. 
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2. Uji Reliabilitas 
Realibilitas (keandalan) adalah suatu ukuran yang menunjukkan 
sejauh mana hasil pengukuran tetap sama bila dilakukan pengukuran dua 
kali. Dengan cara mengukur one shot (pengukuran sekali saja), lalu 
hasilnya dibandingkan dengan pernyataan lain atau mengukur korelasi 
antar jawaban pernyataan dengan menggunakan uji statistik Cronbach 
Alpha, (bila nilai Cronbach Alpha lebih besar dari 0,6 maka dikatakan 
reliabel). 
3. Analisis Deskriptif 
Analisis deskriptif merupakan upaya merumuskan dan 
mengumpulkan data, mengklasifikasikan sehingga memberi gambaran 
atau keterangan yang jelas tentang masalah yang ada. Masalah tersebut 
dinilai dan dianalisis dengan menggunakan teori. Dengan analisis 
deskriptif ini dapat dijawab rumusan masalah yang pertama. Analisis 
deskriptif yang digunakan adalah metode survey.  
Metode survei dalam penelitian ini dengan melakukan penyelidikan 
yang diadakan untuk memperoleh fakta-fakta dari gejala-gejala yang ada 
dan mencari keterangan-keterangan secara faktual mengenai faktor yang 
dapat memengaruhi keputusan pembelian. Metode survey membedah 
serta mengenal masalah-masalah serta mendapatkan pembenaran 
terhadap keadaan dan praktik-praktik yang sedang berlangsung. 
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4. Analisis Regresi Berganda 
Analisis regresi berganda dilakukan untuk mengadakan prediksi nilai 
dari variabel terikat, dengan ikut memperhitungkan nilai-nilai variabel 
bebas, sehingga dapat diketahui pengaruh positif atau negatif faktor-faktor 
tersebut terhadap keputusan pembelian. Analisis regresi linier berganda 
dalam penelitian ini menggunakan aplikasi software SPSS (Statistic 
Product and Service Solution) versi 20.0for windows.  
Adapun model persamaan yang digunakan adalah sebagai berikut : 
Y = a + β1 X1 + β2 X2 + e 
Dimana :  
Y  = Keputusan Pembelian 
X1 = Faktor Sosial 
X2  = Faktor Pribadi 
a  = konstanta  
β1,β2,β3... = koefisien regresi variabel  
e  = error term 
Suatu perhitungan statistik disebut signifikan secara statistik apabila 
nilai uji statistiknya berada di dalam daerah kritis (daerah dimana H0 
ditolak). Sebaliknya, disebut tidak signifikan bila nilai uji statistiknya 
berada dalam daerah dimana H0 diterima. Dalam analisis regresi ada 3 
jenis kriteria ketepatan, yaitu: 
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1. Uji Signifikan (F).  
Uji F statistik dilakukan untuk melihat secara bersama-sama 
apakah ada pengaruh positif dan signifikan dari seluruh variabel 
bebas terhadap variabel terikat. Model hipotesis yang digunakan 
dalam uji F statistik ini adalah: 
H0 : bi = 0, artinya variabel bebas secara bersama-sama tidak 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel terikat. 
Ha : bi ≠ 0, artinya variabel bebas secara bersama-sama 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel terikat.  
Nilai F statistik akan dibandingkan dengan nilai F tabel 
dengan tingkat kesalahan (α) = 5%. Kriteria uji yang digunakan :  
Ho diterima bila F hitung < F tabel  
Ha diterima bila F hitung > F tabel 
 
2. Uji Signifikan Individual (Uji T). 
Dilakukan untuk setiap variabel bebas (Xi) apakah 
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap variabel terikat (Yi) 
secara parsial. Bentuk pengujiannya adalah :  
H0 : b1, b2, b3 = 0, artinya secara parsial tidak terdapat 
pengaruh yang positif dan signifikan dari variabel bebas terhadap 
variabel terikat.  
Ha : b1, b2, b3 ≠ 0, artinya secara parsial terdapat pengaruh 
yang positif dan signifikan dari variabel bebas terhadap variabel 
terikat. Kriteria Pengambilan Keputusan :  
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Ho diterima jika t hitung < t tabel pada α = 5%  
Ha diterima jika t hitung > t tabel pada α = 5%  
 
3. Pengujian Koefisien Determinan ( R2)  
Koefisien determinasi (R2) pada intinya mengukur seberapa 
kemampuan model untuk menerangkan pengaruh variabel bebas 
terhadap variabel terikat, dimana : 0 ≤ R2 ≥ 1  
Jika R2 semakin besar (mendekati satu), maka dapat 
dikatakan bahwa pengaruh variabel bebas adalah besar terhadap 
variabel terikat. Hal ini berarti model yang digunakan semakin kuat 
untuk menerangkan pengaruh variabel bebas yang diteliti 
terhadap variabel terikat.  
Sebaliknya jika R2 semakin kecil (mendekati nol), maka 
dapat dikatakan bahwa pengaruh variabel bebas adalah kecil 
terhadap variabel terikat. Hal ini berarti model yang digunakan 
tidak kuat untuk menerangkan pengaruh variabel bebas yang 
diteliti terhadap variabel terikat. 
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3.6. Definisi Operasional 
1. Faktor sosial adalah faktor yang memengaruhi perilaku dan konsep 
pribadi seseorang, faktor tersebut biasanya muncul dari keluarga, 
kolega, dan peran seseorang dalam lingkungan di Kota Makassar 
2. Faktor pribadi adalah watak, dasar seseorang, terutama karakteristik 
dominan mereka ketika melakukan pembelian E-Ticket Lion Air 
3. Keputusan Pembelian adalah penilaian terhadap berbagai alternatif 
pilihan E-Ticket dan memilih E-Ticket maskapai Lion Air berdasarkan 
pertimbangan faktor sosial dan pribadi. 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
4.1. Gambaran Umum Perusahaan Lion Air 
4.1.1. Sejarah Perusahaan 
Lion Air mulai mengangkasa dari Indonesia pada tahun 2000 
dengan satu buah pesawat dalam armadanya. Selama delapan tahun 
beroperasi, Lion Air kini terbang ke lebih dari 36 kota di Indonesia dan 
banyak tujuan-tujuan penerbangan lainnya, seperti Singapura, Malaysia 
dan Vietnam dengan armada Boeing 737-900ER yang baru. 
Sebagai perusahaan transportasi swasta yang terbesar di 
Indonesia, kami bukan hanya menawarkan harga yang terjangkau kepada 
penumpang kami, namun juga perjalanan udara yang aman, 
menyenangkan, dapat diandalkan dan nyaman. 
4.1.2. Misi Perusahaan 
Pelayanan yang konsisten, keselamatan dan keamanan merupakan 
pondasi dasar dari segala hal di Lion Air. Komitmen dan dedikasi kami 
dalam mengaplikasikan pondasi-pondasi tersebut tercermin dalam 
kesuksesan maskapai kami. 
4.1.3. Batu Loncatan Perusahaan 
Sejak berdiri di tahun 2000, kami telah mengambil banyak langkah 
penting dalam mengusahakan harga tiket yang terjangkau bagi lebih 
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banyak penumpang di Asia. Lihatlah batu loncatan kami dan temukan 
kesuksesan maskapai penerbangan domestik Indonesia yang terbesar ini. 
a. Lion Air diresmikan sebagai ketua Konferensi Internasional Asia Pacific 
Regional Aviation (ARA) yang diadakan di Singapura pada tanggal 19 
November 2003. 
b. Lion Air memperoleh "Best Brand Award 2004" dari SWA, sebuah 
majalah marketing yang terbit di Indonesia. Hasil ini diperoleh oleh 
Marketing Research Specialist (MARS) berdasarkan survey yang 
dilakukan pada 6.000 orang di 5 kota besar di Indonesia. Lion Air 
meraih indeks sebesar 33.6% dalam kemampuan atau potensial dari 
sebuah produk untuk menambah jumlah penumpang di masa depan. 
c. Lion Air ditetapkan sebagai maskapai penerbangan resmi Miss 
Universe dan Puteri Indonesia 2004. 
d. Lion Air menyewakan pesawatnya dan mengirimkan kru dan teknisinya 
ke Myanmar dalam rangka membantu mendirikan Myanmar Airlines. 
e. Lion Air ditetapkan sebagai maskapai penerbangan resmi untuk Miss 
Asean 2005. 
f. Lion Air merupakan pembeli perdana dan merupakan operator terbesar 
Boeing 737-900ER, anggota terbaru jenis Boeing's Next Generation 
737. 
4.1.4. Tata Ruang Pesawat Lion Air 
Kabin Boeing 737-900ER kami yang baru didesain untuk 
memberikan anda ruang yang lebih besar. Ini adalah ruangan dimana 
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anda bisa bersantai, meregangkan badan dan beristirahat. Terbang 
dengan kelas bisnis kami yang dilengkapi dengan seat pitch 38 inchi. 
Lebih mewah dari sebelumnya, Boeing 737-900ER milik Lion Air 
menawarkan ruang untuk kaki yang luas dan tambahan kemiringan 
sebesar dua derajat di tempat duduk kulit yang nyaman, sehingga anda 
dapat meregangkan badan dan bersantai sementara kami membawa 
anda ke tujuan. 
4.1.5. E-Payment 
4.1.5.1. E-Payment 
Pesan di mana saja dan bayar online menggunakan kartu kredit 
VISA atau Master Card. 
4.1.5.2. Pembayaran melalui ATM atau Counter Alfa group 
Pesan di mana saja dan bayar di ATM terdekat (hanya berlaku di 
Indonesia di Bank BII, Bank BCA, Bank BNI, Bank BRI, Bank Bukopin, 
CIMB Niaga, Bank Mandiri, Permata Bank, BTN Bank, Bank Sinarmas, 
Bank Danamon, Bank Mega dan Bank NISP) atau counter ALFA group 
(Alfamart, Alfamidi, Alfaexpress dan Lawson). 
4.1.5.3. Internet Banking 
Pesan di mana saja dan bayar lewat internet banking CIMB 
Clicks, Bank Mandiri, Bank BNI, Klik BCA, Bank Sinarmas, Mandiri 
Clickpay and CIMB Clicks. 
4.1.5.4. SMS Banking dan Mandiri Call Banking 
Layanan ini dari Bank Mandiri 
42 
 
4.1.5.5. Mobile Banking 
Layanan ini didapatkan dari Permata Shop dari Bank Permata 
dan Go Mobile dari CIMB Niaga. 
4.2. Analisis Karakteristik Respoden 
Karakteristik responden merupakan alat ukur statistik yang penting 
dalam suatu populasi. Karakteristik responden dalam penelitian ini 
digambarkan mengenai informasi pribadi (jenis kelamin, usia, pendidikan 
terakhir, pekerjaan dan penghasilan). Adapun karakteristik yang terkumpul 
melalui pengumpulan kuesioner yang dapat dilihat pada tabel berikut. 
Tabel 4.1. Respondenberdasarkan Jenis Kelamin 
No Jenis Kelamin Total Persentase (%) 
1 Wanita 33 33,0 
2 Pria  67 67,0 
 Total 100 100 
Sumber: Pengolahan Data (2014) 
 
Berdasarkan data diatas nampak bahwa jumlah responden wanita 
sebesar  33 persen. Sedangkan responden pria merupakan mayoritas 
yang berpartisipasi dalam penelitian ini sebesar 67 persen. Tabel 4.1 
menunjukkan bahwa tingkat pembelian e-ticket maskapai Lion Air 
didominasi oleh Pria karena dalam penelitian ini tingkat mobilitas pria yang 
lebih tinggi dibandingkan wanita.  
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Tabel 4.2. Responden berdasarkan Usia 
No Usia (Tahun) Total 
Persentase 
(%) 
1 ≤ 20 42 42,0 
2 ≥ 21 58 58,0 
 Total 100 100 
Sumber: Pengolahan Data (2014) 
 
Berdasarkan Tabel di atas, dapat dilihat bahwa responden dengan 
usia kurang dari 20 tahun sebanyak 42 persen dan responden dengan 
usia diatas 21 tahun sebanyak 58 persen. 
Tabel 4.3. Responden berdasarkan Pendidikan Terakhir 
No Usia (Tahun) Total 
Persentase 
(%) 
1 SMU 13 13,0 
2 S1 34 34,0 
3 S2 33 33,0 
4 S3 20 20,0 
 Total 100 100 
Sumber: Pengolahan Data (2014) 
 
Berdasarkan Tabel di atas, dapat dilihat bahwa responden dengan 
jenjang pendidikan sarjana (S1) merupakan responden yang terbanyak 
berpartisipasi dalam penelitian ini. 
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Tabel 4.4. Responden berdasarkan Pekerjaan 
No Usia (Tahun) Total 
Persentase 
(%) 
1 PNS 28 28,0 
2 Wiraswasta 58 58,0 
3 TNI/Polri 0 0,0 
4 Mahasiswa 14 14,0 
 Total 100 100 
Sumber: Pengolahan Data (2014) 
 
Berdasarkan Tabel di atas, dapat dilihat bahwa responden dengan 
pekerjaan wiraswasta merupakan responden yang terbanyak 
berpartisipasi dalam penelitian ini. 
Tabel 4.5. Responden berdasarkan Penghasilan 
No Usia (Tahun) Total 
Persentase 
(%) 
1 ≤ Rp. 2.000.000 21 21,0 
2 ≥ Rp. 2.000.000 79 79,0 
 Total 100 100 
Sumber: Pengolahan Data (2014) 
 
Berdasarkan Tabel di atas, dapat dilihat bahwa responden dengan 
penghasilan lebih dari Rp. 2.000.000,- merupakan responden yang 
terbanyak berpartisipasi dalam penelitian ini. 
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4.3. Analisis Deskriptif Penelitian 
Deskriptif variabel merupakan alat ukur statistic yang penting dalam 
penelitian. Deskriptif variabel dalam penelitian ini digambarkan mengenai 
frekuensi jawaban responden mengenai variabel faktor sosial, faktor 
pribadi, dan keputusan pembelian. Adapun deskriptif variabel dalam 
penelitian ini dapat dilihat pada tabel berikut. 
4.3.1. Variabel Faktor Sosial  
Tabel 4.6. Deskripsi variabel faktor sosial 
Kelompok Acuan 1 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Tidak Setuju 3 3,0 3,0 3,0 
Kurang Setuju 29 29,0 29,0 32,0 
Setuju 40 40,0 40,0 72,0 
Sangat Setuju 28 28,0 28,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
Sumber: Pengolahan Data (2014) 
Dari hasil perhitungan persentase variabel faktor sosial dengan 
indikator kelompok acuan pada pernyataan (dalam memilih e-ticket Lion 
Air saya mempertimbangkan masukan dari rekan kerja) diketahui bahwa 
nilai yang terbesar yakni jawaban setuju sebesar 40,0%. Responden 
memilih jawaban sangat setuju sebesar 28,0%. 
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Tabel 4.7. Deskripsi variabel faktor sosial 
Kelompok Acuan2 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Tidak Setuju 1 1,0 1,0 1,0 
Kurang Setuju 29 29,0 29,0 30,0 
Setuju 32 32,0 32,0 62,0 
Sangat Setuju 38 38,0 38,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
Sumber: Pengolahan Data (2014) 
Dari hasil perhitungan persentase variabel faktor sosial dengan 
indikator kelompok acuan pada pernyataan (dalam memilih e-ticket Lion 
Air saya mempertimbangkan masukan dari keluarga) diketahui bahwa nilai 
yang terbesar yakni jawaban sangat setuju sebesar 38,0%. Responden 
memilih jawaban setuju sebesar 32,0%. 
Tabel 4.8. Deskripsi variabel faktor sosial 
Kelompok Acuan 3 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Tidak Setuju 3 3,0 3,0 3,0 
Kurang Setuju 31 31,0 31,0 34,0 
Setuju 35 35,0 35,0 69,0 
Sangat Setuju 31 31,0 31,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
Sumber: Pengolahan Data (2014) 
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Dari hasil perhitungan persentase variabel faktor sosial dengan 
indikator kelompok acuan pada pernyataan (dalam memilih e-ticket Lion 
Air saya mempertimbangkan masukan dari kerabat) diketahui bahwa nilai 
yang terbesar yakni jawaban setuju sebesar 35,0%. Responden memilih 
jawaban sangat setuju sebesar 31,0%. 
Tabel 4.9. Deskripsi variabel faktor sosial 
Keluarga1 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Kurang Setuju 22 22,0 22,0 22,0 
Setuju 51 51,0 51,0 73,0 
Sangat Setuju 27 27,0 27,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
Sumber: Pengolahan Data (2014) 
Dari hasil perhitungan persentase variabel faktor sosial dengan 
indikatorkeluarga pada pernyataan (dalam memilih e-ticket Lion Air saya 
mempertimbangkan kebutuhan keluarga) diketahui bahwa nilai yang 
terbesar yakni jawaban setuju sebesar 51,0%. Responden memilih 
jawaban sangat setuju sebesar 27,0%, sedangkan jawaban responden 
yang kurang setuju sebesar 22,0% menunjukkan bahwa item pernyataan 
ini dikategorikan baik. 
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Tabel 4.10. Deskripsi variabel faktor sosial 
Keluarga2 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Tidak Setuju 4 4,0 4,0 4,0 
Kurang Setuju 26 26,0 26,0 30,0 
Setuju 49 49,0 49,0 79,0 
Sangat Setuju 21 21,0 21,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
Sumber: Pengolahan Data (2014) 
Dari hasil perhitungan persentase variabel faktor sosial dengan 
indikator keluarga pada pernyataan (saya memilih e-ticket Lion Air dengan 
pertimbangan pengaruh atu dorongan dari keluarga) diketahui bahwa nilai 
yang terbesar yakni jawaban setuju sebesar 49,0%. Responden memilih 
jawaban sangat setuju sebesar 21,0%. 
Tabel 4.11. Deskripsi variabel faktor sosial 
Peran dan Status 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Tidak Setuju 8 8,0 8,0 8,0 
Kurang Setuju 28 28,0 28,0 36,0 
Setuju 34 34,0 34,0 70,0 
Sangat Setuju 30 30,0 30,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
Sumber: Pengolahan Data (2014) 
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Dari hasil perhitungan persentase variabel faktor sosial dengan 
indikator peran dan status pada pernyataan (saya memilih e-ticket Lion Air 
karena sesuai dengan peran status saya di masyarakat) diketahui bahwa 
nilai yang terbesar yakni jawaban setuju sebesar 34,0%. Responden 
memilih jawaban sangat setuju sebesar 30,0%. 
4.3.2. Variabel Faktor Pribadi 
Tabel 4.12. Deskripsi variabel faktor pribadi 
Usia danTahapSiklusHidup 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Sangat Tidak Setuju 1 1,0 1,0 1,0 
Tidak Setuju 9 9,0 9,0 10,0 
Kurang Setuju 24 24,0 24,0 34,0 
Setuju 42 42,0 42,0 76,0 
Sangat Setuju 24 24,0 24,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
Sumber: Pengolahan Data (2014) 
Dari hasil perhitungan persentase variabel faktor pribadi dengan 
indikator usia dan tahap siklus hidup pada pernyataan (saya memilih e-
ticket Lion Air karena sesuai dengan usia saya.) diketahui bahwa nilai 
yang terbesar yakni jawaban setuju sebesar 42,0%. Responden memilih 
jawaban sangat setuju sebesar 24,0%. 
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Tabel 4.13. Deskripsi variabel faktor pribadi 
Pekerjaandanlingkunganekonomi 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Sangat Tidak Setuju 1 1,0 1,0 1,0 
Tidak Setuju 5 5,0 5,0 6,0 
Kurang Setuju 32 32,0 32,0 38,0 
Setuju 32 32,0 32,0 70,0 
Sangat Setuju 30 30,0 30,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
Sumber: Pengolahan Data (2014) 
Dari hasil perhitungan persentase variabel faktor pribadi dengan 
indikator pekerjaan dan lingkungan ekonomi pada pernyataan (saya 
memilih e-ticket Lion Air karena sesuai dengan penghasilan saya) 
diketahui bahwa nilai yang terbesar yakni jawaban setuju sebesar 32,0%. 
Responden memilih jawaban sangat setuju sebesar 30,0%. 
Tabel 4.14. Deskripsi variabel faktor pribadi 
Kepribadiandankonsepdiri 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Tidak Setuju 6 6,0 6,0 6,0 
Kurang Setuju 28 28,0 28,0 34,0 
Setuju 42 42,0 42,0 76,0 
Sangat Setuju 24 24,0 24,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
Sumber: Pengolahan Data (2014) 
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Dari hasil perhitungan persentase variabel faktor pribadi dengan indikator 
kepribadian dan konsep diri pada pernyataan (saya memilih e-ticket Lion 
Air karena sesuai dengan karakteristik saya) diketahui bahwa nilai yang 
terbesar yakni jawaban setuju sebesar 42,0%. Responden memilih 
jawaban sangat setuju sebesar 24,0%. 
4.3.3. Variabel Keputusan Pembelian  
Tabel 4.15. Deskripsi variabel keputusan pembelian 
Pernyataan 1 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Tidak Setuju 11 11,0 11,0 11,0 
Kurang Setuju 20 20,0 20,0 31,0 
Setuju 34 34,0 34,0 65,0 
Sangat Setuju 35 35,0 35,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
Sumber: Pengolahan Data (2014) 
Dari hasil perhitungan persentase variabel keputusan pembeilan 
dengan pernyataan (saya memilih e-ticket Lion Air untuk memenuhi 
kebutuhan pribadi) diketahui bahwa nilai yang terbesar yakni jawaban 
setuju sebesar 42,0%. Responden memilih jawaban sangat setuju 
sebesar 24,0%, sedangkan responde yang memilih jawaban tidak setuju 
sebesar 11,0% dan pilihan jawaban kurang setuju sebesar 20,0%. 
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Tabel 4.16. Deskripsi variabel keputusan pembelian 
Pernyataan 2 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Sangat Tidak Setuju 2 2,0 2,0 2,0 
Tidak Setuju 11 11,0 11,0 13,0 
Kurang Setuju 21 21,0 21,0 34,0 
Setuju 29 29,0 29,0 63,0 
Sangat Setuju 37 37,0 37,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
Sumber: Pengolahan Data (2014) 
Dari hasil perhitungan persentase variabel keputusan pembeilan 
dengan pernyataan (sebelum saya melakukan pembelian, saya telah 
mencari informasi tentang e-ticket Lion Air) diketahui bahwa nilai yang 
terbesar yakni jawaban sangat setuju sebesar 37,0%. Responden memilih 
jawaban setuju sebesar 29,0%. 
Tabel 4.17. Deskripsi variabel keputusan pembelian 
Pernyataan 3 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Sangat Tidak Setuju 4 4,0 4,0 4,0 
Tidak Setuju 7 7,0 7,0 11,0 
Kurang Setuju 29 29,0 29,0 40,0 
Setuju 25 25,0 25,0 65,0 
Sangat Setuju 35 35,0 35,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
Sumber: Pengolahan Data (2014) 
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Dari hasil perhitungan persentase variabel keputusan pembeilan 
dengan pernyataan (selain mencari informasi tentang e-ticket Lion Air, 
saya juga mencari informasi tentang maskapai lainnya) diketahui bahwa 
nilai yang terbesar yakni jawaban sangat setuju sebesar 35,0%. 
Responden memilih jawaban setuju sebesar 25,0%. 
Tabel 4.18. Deskripsi variabel keputusan pembelian 
Pernyataan 4 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Sangat Tidak Setuju 13 13,0 13,0 13,0 
Tidak Setuju 28 28,0 28,0 41,0 
Kurang Setuju 16 16,0 16,0 57,0 
Setuju 11 11,0 11,0 68,0 
Sangat Setuju 32 32,0 32,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
Sumber: Pengolahan Data (2014) 
Dari hasil perhitungan persentase variabel keputusan pembeilan 
dengan pernyataan (saya membeli e-ticket Lion Air setelah 
membandingkan dengan maskapai lain) diketahui bahwa nilai yang 
terbesar yakni jawaban sangat setuju sebesar 32,0%. Responden memilih 
jawaban setuju sebesar 11,0%. Pilihan jawaban sangat tidak setuju 
sebesar 13,0%, selanjutnya pilihan jawaban tidak setuju sebesar 28,0%. 
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Tabel 4.19. Deskripsi variabel keputusan pembelian 
Pernyataan 5 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Sangat Tidak Setuju 20 20,0 20,0 20,0 
Tidak Setuju 27 27,0 27,0 47,0 
Kurang Setuju 18 18,0 18,0 65,0 
Setuju 14 14,0 14,0 79,0 
Sangat Setuju 21 21,0 21,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
Sumber: Pengolahan Data (2014) 
Dari hasil perhitungan persentase variabel keputusan pembeilan 
dengan pernyataan (saya membeli e-ticket Lion Air setelah 
membandingkan dengan maskapai lain) diketahui bahwa nilai yang 
terbesar yakni jawaban sangat setuju sebesar 21,0%. Responden memilih 
jawaban setuju sebesar 14,0%.  
4.4. Analisis Instrumen Penelitian 
4.4.1. Uji Validitas 
Suatu variabel (pernyataan) dikatakan valid jika skor variabel 
tersebut berkorelasi secara signifikan dengan total skor dengan 
menggunakan korelasi Pearson Product Moment.Uji Validitas dapat dilihat 
pada tabel di bawah ini. 
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Tabel 4.20. Uji Validitas 
No Variabel Pernyataan 
Pearson 
Correlation 
Sig. (2-
tailed) 
Ket. 
1 
Faktor 
Sosial 
Dalam memilih e-ticket Lion 
Air saya mempertimbangkan 
masukan dari rekan kerja 
0,583 0,000 Valid 
Dalam memilih e-ticket Lion 
Air saya mempertimbangkan 
masukan dari keluarga 
0,583 0,000 Valid 
Dalam memilih e-ticket Lion 
Air saya mempertimbangkan 
masukan dari kerabat 
0,575 0,000 Valid 
Dalam memilih e-ticket Lion 
Air saya mempertimbangkan 
kebutuhan keluarga 
0,406 0,000 Valid 
Saya memilih e-ticket Lion Air 
dengan pertimbangan 
pengaruh atu dorongan dari 
keluarga 
0,615 0,000 Valid 
Saya memilih e-ticket Lion Air 
karena sesuai dengan peran 
status saya di masyarakat 
0,615 0,000 Valid 
2 
Faktor 
Pribadi 
Saya memilih e-ticket Lion Air 
karena sesuai dengan usia 
saya 
0,698 0,000 Valid 
Saya memilih e-ticket Lion Air 
karena sesuai dengan 
penghasilan saya 
0,698 0,000 Valid 
Saya memilihe-ticket Lion Air 
karena sesuai dengan 
karakteristik saya 
0,454 0,000 Valid 
3 
Keputusan 
Pembelian 
Saya memilih e-ticket Lion Air 
untuk memenuhi kebutuhan 
pribadi 
0,621 0,000 Valid 
Sebelum saya melakukan 
pembelian, saya telah mencari 
informasi tentang e-ticket Lion 
Air 
0,621 0,000 Valid 
Selain mencari informasi 
tentang e-ticket Lion Air, saya 
juga mencari informasi 
tentang maskapai lainnya 
0,575 0,000 Valid 
Saya membeli e-ticket Lion Air 
setelah membandingkan 
dengan maskapai lain 
0,585 0,000 Valid 
Setelah membeli e-ticket Lion 
Air saya tetap 
menggunakannya hingga saat 
ini 
0,585 0,000 Valid 
Sumber: Pengolahan Data (2014) 
Tabel 4.20 dapat diketahui bahwa instrumen penelitian ini memilki 
dengan taraf signifikansi lebih kecil dari α 5%,sehingga semua butir dalam 
instrument tersebut dikatakan valid. 
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4.1.2. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas adalah mengukur keandalan suatu instrumen, pada 
penelitian ini digunakan koefesien Alpha Cronbach menyatakan bahwa 
nilai suatu instrumen dikatakan reliabel bila nilai Alpha Cronbach ≥0.6. 
Hasil uji reliabilitas dapat dilihat pada Tabel 4.21. 
Tabel 4.21. Uji Reliabilitas Variabel Faktor Sosial 
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on 
Standardized Items 
N of Items 
0,679 0,682 6 
Sumber: Pengolahan Data (2014) 
Berdasarkan Tabel4.21 dapat diketahui bahwa Alpha Cronbach 
seluruh instrument tersebut lebih besar daripada 0,6. Hal ini menunjukkan 
bahwa pengukuran variabel faktor sosial dapat memberikan hasil yang 
konsisten apabila dilakukan pengukuran kembali terhadap subyek yang 
sama. 
Tabel 4.22. Uji Reliabilitas Variabel Faktor Pribadi 
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on 
Standardized Items 
N of Items 
0,778 0,775 3 
Sumber: Pengolahan Data (2014) 
Berdasarkan Tabel 4.22 dapat diketahui bahwa Alpha Cronbach 
seluruh instrument tersebut lebih besar daripada 0,6. Hal ini menunjukkan 
bahwa pengukuran variabel faktor pribadi dapat memberikan hasil yang 
konsisten apabila dilakukan pengukuran kembali terhadap subyek yang 
sama. 
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Tabel 4.23. Uji Reliabilitas Variabel Keputusan Pembelian 
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on 
Standardized Items 
N of Items 
0,768 0,785 5 
Sumber: Pengolahan Data (2014) 
BerdasarkanTabel4.23dapatdiketahuibahwaAlpha Cronbach seluruh 
instrument tersebut lebih besar daripada 0,6. Hal ini menunjukkan bahwa 
pengukuran variabel keputusan pembelian dapat memberikan hasil yang 
konsisten apabila dilakukan pengukuran kembali terhadap subyek yang 
sama. 
4.5. Analisis Regresi Berganda dan Pengujian Hipotesis 
Analisa model dan pembuktian hipotesis dilakukan untuk mengetahui 
sejauhmana hasil uji statistik, diterima atau tidak hipotesa yang diajukan. 
Regresi berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh faktor sosial 
dan faktor pribadi terhadap keputusan pembelian e-ticket Lion Air di Kota 
Makassar. Dari hasil perhitungan model regresi berganda akan diperoleh 
parameter estimasi dengan nilai t dan koefisien determinasi (R 
square).Jika koefisien regresinya signifikan pada probability  0,05 maka 
variabel bebas tersebut memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 
variabel terikat. 
4.5.1. Analisis Regresi Berganda 
Dalam penelitian ini keputusan pembelian e-ticket Lion Air 
merupakan variabel terikat (Y), sedangkan variabel bebas terdiri dari 
faktor sosial (X1) dan faktor pribadi (X2). Hasil perhitungan model regresi 
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berganda dengan menggunakan software SPSS 20.0 menunjukkan hasil 
sebagai berikut:  
Tabel 4.24. Hasil Analisis Regresi  
Variabel 
Koefisian 
Regresi () 
Standar 
Error 
tHitung Prob. 
Konstanta 
Faktor Sosial(X1) 
Faktor Pribadi (X2) 
1,375 
0,271 
0,384 
0.433 
0,098 
0,088 
3,174 
2,770 
4,383 
0,002 
0,007 
0,000 
F Hitung = 18,355 Sig = 0,000 R
2
 = 0,275 
F Tabel = 3,090 ttabel = 1,6607 R = 0,524 
Df = 97 
Sumber: Pengolahan Data (2014) 
Berdasarkan Tabel 4.24 diketahui besarnya koefisien regresi dan 
nilai konstanta, hingga persamaan regresi linear berganda mengenai 
faktor sosial(X1) danfaktor pribadi (X2) sebagai berikut : 
Y = 1,375 + 0,271X1 + 0, 384X2 
 
Persamaan tersebut menunjukkan koefisien berganda () bertanda 
positif untuk semua variabel dan signifikan pada probability 0,05,artinya 
semua variabel dalam penelitian ini berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian e-ticket Lion Air. 
4.5.2. Pengujian Hipotesis 
Untuk menguji apakah hipotesis pertama yaitu faktor sosial dan 
faktor pribadi secara bersama-sama atau simultan mempunyai pengaruh 
terhadap keputusan pembelian e-ticket Lion Air, maka digunakan Uji F. 
Dimana Uji F dilakukan dengan membandingkan nilai F hitung dengan 
nilai F Tabel dengan taraf signifikan 0,05 atau 5% dengan pengujian one 
tailed test. 
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Berdasarkan hasil perhitungan regresi linear berganda yang 
ringkas pada Tabel 4.24, nampak bahwa F hitung lebih besar dari F Tabel 
(18,355>3,090) dengan probabilitas terjadinya kesalahan F hitung sebesar 
0,000 atau lebih kecil dari taraf kesalahan yang ditetapkan ( = 0,05). 
Sesuai dengan kriteria yang telah disebutkan, karena probabilitas < 0,05 
maka Ho ditolak Ha diterima, artinya faktor sosial(X1) danfaktor pribadi 
(X2). berpengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian e-ticket 
Lion Air, dengan demikian Hipotesis pertama diterima.  
Untuk mengetahui kemampuan variabel bebas menjelaskan 
variabel terikat dapat dilihat pada koefisien determinasi (R2 atau adjusted 
R2). Nilai koefisien determinasi sebesar 0,260 atau 26%. Dan ini 
menunjukkan bahwa 26% merupakan pengaruh variabel faktor sosial(X1) 
dan faktor pribadi (X2), sedangkan 74% keputusan pembelian disebabkan 
oleh faktor lain yang berasal dari luar variabel yang diteliti, seperti faktor 
iklan, faktor harga, faktor pelayanan dan lain sebagainya. Untuk menguji 
signifikan konstanta dan variabel terikat (keputusan pembelian e-ticket 
Lion Air) maka digunakan Uji T, dimana Uji T dilakukan melalui 
perbandingan nilai T hitung dengan nilai T Tabel pada taraf signifikansi 
0,05 dengan two tail test. Berdasarkan perhitungan regresi linear 
berganda yang dapat dilihat pada Tabel 4.25 sebagai berikut : 
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Tabel 4.25. Pengujian Hipotesis Secara Parsial 
Variabel 
T hitung > t Tabel 
 
Kriteria 
Penerimaan Ha 
Prob. 
 
Faktor Sosial 2,770<1,660 Tolak ho, Terima ha 0,007 
Faktor Pribadi 4,383<1,660 Tolak ho, Terima ha 0,000 
 
 
Tabel 4.25. menunjukkan bahwa secara parsial, faktor sosial(X1) dan 
faktor pribadi (X2) berpengaruh signifikan dan positif terhadap keputusan 
pembelian e-ticket Lion Air, hal ini terbukti bahwa nilai t hitung masing-
masing variabel lebih besar daripada nilai t Tabel. 
Berdasarkan pada Tabel 4.25, nampak bahwa faktor pribadi lebih 
besar nilai T hitung dibandingkan faktor sosial,nilai probabilitas faktor 
pribadi sebesar 0,000 <0,05. Sesuai dengan kriteria yang telah 
disebutkan, karena probabilitas < 0,05 maka Ho ditolak Ha diterima, 
artinya faktor pribadi (X2). berpengaruh dominan signifikan terhadap 
keputusan pembelian e-ticket Lion Air, dengan demikian Hipotesis kedua 
diterima. 
4.6. Pembahasan Penelitian 
Menjadi suatu keharusan bagi pemasar khususnya maskapai 
penerbangan dalam memahami dan menyediakan apa yang dibutuhkan 
konsumen berdasarkan konsep perilaku pembelian karena tujuan utama 
pemasaran yakni memuaskan kebutuhan konsumen. Perilaku konsumen 
dalam penelitian ini terdiri dari faktor sosial dan faktor pribadi yang secara 
rinci akan diuraikan sebagai berikut: 
 
61 
 
 
4.6.1. Faktor Sosial Terhadap Keputusan Pembelian E-Ticket Lion Air 
Berdasarkan hasil penelitian ditemukan bahwa variabel faktor sosial 
berkontribusi signifikan dan positif terhadap keputusan pembelian 
berdasarkan nilai t-hitung yang lebih besar dari 1,96, serta nilai 
probabilitas yang lebih kecil dari 0,05. 
Hasil penelitian ini menunjukkan mengenai peran faktor sosial yang 
mempengaruhi konsumen di Kota Makassar dalam membeli e-ticket Lion 
Air. Penerapan strategi Lion Air dengan memberikan kemudahan bagi 
konsumen untuk pencarian informasi, diskon untuk pelanggan yang setia 
yang dikombinasikan dengan faktor sosial konsumen yakni kelompok 
acuan, keluarga serta peran dan status. 
Kesuksesan Lion Air dalam mengembangkan strategi tersebut 
terbukti dengan capaian Lion Air dalam daftar penumpang pesawat 
terbanyak pada tahun 2012, dimana Lion Air dengan jumlah penumpang 
paling tinggi 23,93 juta penumpang. Lion Air unggul dibandingkan Garuda 
Indonesia, Sriwijaya dan maskapai lainnya (Liputan 6.com, 2013). 
Dengan strategi tersebut pula, Lion Air sejak tahun 2013 telah 
gencar untuk berekspansi ke penerbangan internasional dengan 
membuka penerbangan ke China, Singapura dan Jeddah. Lion Air 
berhasil menguasai pasar penerbangan domestik terbanyak di Indonesia 
dengan pasar sebanyak 42 persen pada tahun 2013 (tempo, 2013). 
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Penelitian ini relevan dengan studi Achmad (2012); Kartikasari et al, 
(2013); Ghoni dan Bodroastuti (2012); Amalia (2011); Aditia dan Suhaji 
(2012). 
4.6.2. Faktor Pribadi Terhadap Keputusan Pembelian E-Ticket Lion Air 
Berdasarkan hasil penelitian ditemukan bahwa variabel faktor 
pribadi berpengaruh signifikan dan positif terhadap keputusan pembelian 
berdasarkan nilai t-hitung sebesar 4,383, sehingga variabel faktor pribadi 
menjadi variabel yang berpengaruh dominan terhadap keputusan 
pembelian.Hasil penelitian ini sesuai dengan temuan dari Achmad (2012); 
Ghoni dan Bodroastuti (2012); Amalia (2011); Aditia dan Suhaji (2012). 
Faktor Pribadi yang terdiri dari usia dan tahap siklus hidup; 
pekerjaan dan lingkungan ekonomi; serta kepribadian dan konsep diri. 
Konsumen dapat mengubah jasa penerbangan mereka yang didasari atas 
usia, pekerjaan dan lain sebagainya. Pekerjaan seorang konsumen 
memengaruhi pola konsumsi jasa penerbangan yang diinginkan. Lion Air 
sebagai maskapai yang menerapkan konsep Low Cost Carrier (LCC) 
merupakan jawaban dan alternatif bagi konsumen dengan biaya yang 
lebih murah, sehingga Lion Air menjadi salah satu maskapai yang dapat 
menyesuiakan terhadap pendapatan pribadi, tabungan, dan tingkat bunga 
serta keadaan ekonomi secara umum. 
Hal yang cukup penting dalam melihat aspek kemampuan yakni 
adanya harga yang dapat dijangkau oleh sebagian besar konsumen, 
khususnya di Kota Makassar. Dengan adanya persaingan harga tiket 
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antar maskapai penerbangan dapat memberikan keuntungan kepada 
konsumen karena dapat menikmati layanan jasa angkutan udara dengan 
harga lebih murah. Dengan penawaran ticket angkutan udara tersebut 
berpengaruh terhadap jenis angkutan lainnya. Adanya kecenderungan 
berpindahnya konsumen pengguna jasa angkutan kapal laut berpindah 
menggunakan jasa angkutan udara. Hal ini dapat dimengerti mengingat 
dengan selisih harga yang tidak signifikan akan tetapi dengan waktu 
tempuh yang lebih cepat, jasa angkutan udara lebih menarik konsumen. 
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BAB V 
KESIMPULAN DAN SARAN 
5.1. Kesimpulan 
1. Faktor sosial dan faktor pribadi secara serempak berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian e-ticket Lion Air, sehingga 
hipotesis pertama dinyatakan diterima. 
2. Faktor pribadi berpengaruh dominan terhadap keputusan pembelian 
e-ticket Lion Air di Kota Makassar. Hal ini mengindikasikan bahwa jika 
faktor pribadi meningkat maka akan meningkatkan keputusan 
pembelian e-ticket. 
5.2. Saran 
1. Dengan konsep LCC maskapai penerbangan nasional khususnya Lion 
Air yang menyediakan pelayanan angkutan udara domestik 
memberikan pengaruh yang baik bagi konsumen, jika dihubungkan 
dengan faktor sosial dan budaya maka faktor tersebut akan menjadi 
stimulus positif bagi pemasar untuk konsisten memilih jasa 
penerbangan Lion Air. Namun, pemerintah sebaiknya tetap 
memperhatikan bahwa ketersedian jasa angkutan udara tersebut tidak 
dapat sepenuhnya diserahkan kepada mekanisme pasar.  
2. Bagi Peneliti selanjutnya, diharapkan untuk mengembangkan variabel-
variabel yang belum dianalisis dalam penelitian ini. 
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KUESIONER PENELITIAN 
 
 
 
 
IDENTITAS RESPONDEN 
Nama   : ………………………………………………………….. 
Alamat   : ………………………………………………………….. 
Jenis Kelamin  : ………………………………………………………….. 
Umur   : ………………………………………………………….. 
Pendidikan terakhir : ………………………………………………………….. 
Pekerjaan  : ………………………………………………………….. 
Penghasilan  : ………………………………………………………….. 
 
PETUNJUK 
Berikan jawaban terhadap semua pertanyaan dalam kuesioner ini dengan 
memberikan penilaian sejauh mana prnyataan itu sesuai dengan realita. Beri 
tanda ( X ) pada pilihan yang tersedia untuk pilihan jawaban anda. Skor 
jawaban dibagi dalam 5 kriteria :  
 Sangat Setuju / SS (diberi bobot 5)  
 Setuju / S (diberi bobot 4) 
 Kurang Setuju / KS (diberi bobot 3)  
 Tidak Setuju / TS (diberi bobot 2)  
 Sangat Tidak Setuju / STS (diberi bobot 1) 
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FAKTOR SOSIAL 
 Kelompok acuan 
1. Dalam memilih e-ticket Lion Air saya mempertimbangkan masukan 
dari rekan kerja 
 
 
 
 
 
2. Dalam memilih e-ticket Lion Air saya mempertimbangkan masukan 
dari keluarga 
 
 
 
 
 
3. Dalam memilih e-ticket Lion Air saya mempertimbangkan masukan 
dari kerabat 
 
 
 
 
 
 
 
Sangat Setuju  
Setuju  
Netral  
Tidak Setuju  
Sangat Tidak Setuju  
Sangat Setuju  
Setuju  
Netral  
Tidak Setuju  
Sangat Tidak Setuju  
Sangat Setuju  
Setuju  
Netral  
Tidak Setuju  
Sangat Tidak Setuju  
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 Keluarga 
1. Dalam memilih e-ticket Lion Air saya mempertimbangkan kebutuhan 
keluarga 
 
 
 
 
 
2. Saya memilih e-ticket Lion Air dengan pertimbangan pengaruh atu 
dorongan dari keluarga 
 
 
 
 
 
 Peran dan status 
1. Saya memilih e-ticket Lion Air karena sesuai dengan peran status 
saya di masyarakat 
 
 
 
 
 
 
Sangat Setuju  
Setuju  
Netral  
Tidak Setuju  
Sangat Tidak Setuju  
Sangat Setuju  
Setuju  
Netral  
Tidak Setuju  
Sangat Tidak Setuju  
Sangat Setuju  
Setuju  
Netral  
Tidak Setuju  
Sangat Tidak Setuju  
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FAKTOR PRIBADI 
 Usia dan tahap siklus hidup 
Saya memilih e-ticket Lion Air karena sesuai dengan usia saya. 
 
 
 
 
 
 Pekerjaan dan lingkungan ekonomi 
Saya memilih e-ticket Lion Air karena sesuai dengan penghasilan 
saya. 
 
 
 
 
 
 Kepribadian dan konsep diri 
Saya memilih e-ticket Lion Air karena sesuai dengan karakteristik 
saya. 
 
 
 
 
Sangat Setuju  
Setuju  
Netral  
Tidak Setuju  
Sangat Tidak Setuju  
Sangat Setuju  
Setuju  
Netral  
Tidak Setuju  
Sangat Tidak Setuju  
Sangat Setuju  
Setuju  
Netral  
Tidak Setuju  
Sangat Tidak Setuju  
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KEPUTUSAN PEMBELIAN 
1. Saya memilih e-ticket Lion Air untuk memenuhi kebutuhan pribadi. 
 
 
 
 
2. Sebelum saya melakukan pembelian, saya telah mencari informasi 
tentang e-ticket Lion Air. 
 
 
 
 
 
3. Selain mencari informasi tentang e-ticket Lion Air, saya juga mencari 
informasi tentang maskapai lainnya. 
 
 
 
 
4. Saya membeli e-ticket Lion Air setelah membandingkan dengan 
maskapai lain. 
 
 
 
 
Sangat Setuju  
Setuju  
Netral  
Tidak Setuju  
Sangat Tidak Setuju  
Sangat Setuju  
Setuju  
Netral  
Tidak Setuju  
Sangat Tidak Setuju  
Sangat Setuju  
Setuju  
Netral  
Tidak Setuju  
Sangat Tidak Setuju  
Sangat Setuju  
Setuju  
Netral  
Tidak Setuju  
Sangat Tidak Setuju  
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5. Setelah membeli e-ticket Lion Air saya tetap menggunakannya hingga 
saat ini. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
Sangat Setuju  
Setuju  
Netral  
Tidak Setuju  
Sangat Tidak Setuju  
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Correlations Variabel Faktor Sosial 
Correlations 
 Kelompok_
Acuan_1 
Kelompok
_Acuan_2 
Kelompok
_Acuan_3 
Keluarga_
1 
Keluarga_
2 
Peran_dan
_Status 
Kelompok_
Acuan_1 
Pearson Correlation 1 ,583
**
 ,346
**
 ,335
**
 ,187 ,181 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,001 ,063 ,072 
Sum of Squares and 
Cross-products 
68,510 40,490 24,580 19,350 12,090 14,020 
Covariance ,692 ,409 ,248 ,195 ,122 ,142 
N 100 100 100 100 100 100 
Kelompok_
Acuan_2 
Pearson Correlation ,583
**
 1 ,575
**
 ,403
**
 ,075 ,025 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,460 ,804 
Sum of Squares and 
Cross-products 
40,490 70,510 41,420 23,650 4,910 1,980 
Covariance ,409 ,712 ,418 ,239 ,050 ,020 
N 100 100 100 100 100 100 
Kelompok_
Acuan_3 
Pearson Correlation ,346
**
 ,575
**
 1 ,406
**
 ,122 ,101 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,225 ,316 
Sum of Squares and 
Cross-products 
24,580 41,420 73,640 24,300 8,220 8,160 
Covariance ,248 ,418 ,744 ,245 ,083 ,082 
N 100 100 100 100 100 100 
Keluarga_1 
Pearson Correlation ,335
**
 ,403
**
 ,406
**
 1 ,030 -,035 
Sig. (2-tailed) ,001 ,000 ,000  ,766 ,729 
Sum of Squares and 
Cross-products 
19,350 23,650 24,300 48,750 1,650 -2,300 
Covariance ,195 ,239 ,245 ,492 ,017 -,023 
N 100 100 100 100 100 100 
Keluarga_2 
Pearson Correlation ,187 ,075 ,122 ,030 1 ,615
**
 
Sig. (2-tailed) ,063 ,460 ,225 ,766  ,000 
Sum of Squares and 
Cross-products 
12,090 4,910 8,220 1,650 61,310 45,180 
Covariance ,122 ,050 ,083 ,017 ,619 ,456 
N 100 100 100 100 100 100 
Peran_dan_
Status 
Pearson Correlation ,181 ,025 ,101 -,035 ,615
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,072 ,804 ,316 ,729 ,000  
Sum of Squares and 
Cross-products 
14,020 1,980 8,160 -2,300 45,180 88,040 
Covariance ,142 ,020 ,082 -,023 ,456 ,889 
N 100 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Reliability Faktor Sosial 
Scale: ALL VARIABLES 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100,0 
Excluded
a
 0 ,0 
Total 100 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha 
Based on 
Standardized Items 
N of Items 
,679 ,682 6 
Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
Kelompok_Acuan_1 3,9300 ,83188 100 
Kelompok_Acuan_2 4,0700 ,84393 100 
Kelompok_Acuan_3 3,9400 ,86246 100 
Keluarga_1 4,0500 ,70173 100 
Keluarga_2 3,8700 ,78695 100 
Peran_dan_Status 3,8600 ,94302 100 
Inter-Item Covariance Matrix 
 Kelompok_
Acuan_1 
Kelompok_
Acuan_2 
Kelompok_
Acuan_3 
Keluarga_
1 
Keluarga_
2 
Peran_dan_Status 
Kelompok_Acuan_
1 
,692 ,409 ,248 ,195 ,122 ,142 
Kelompok_Acuan_
2 
,409 ,712 ,418 ,239 ,050 ,020 
Kelompok_Acuan_
3 
,248 ,418 ,744 ,245 ,083 ,082 
Keluarga_1 ,195 ,239 ,245 ,492 ,017 -,023 
Keluarga_2 ,122 ,050 ,083 ,017 ,619 ,456 
Peran_dan_Status ,142 ,020 ,082 -,023 ,456 ,889 
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Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
Kelompok_Acuan_
1 
19,7900 6,632 ,521 ,384 ,598 
Kelompok_Acuan_
2 
19,6500 6,573 ,525 ,514 ,596 
Kelompok_Acuan_
3 
19,7800 6,658 ,484 ,378 ,611 
Keluarga_1 19,6700 7,718 ,345 ,231 ,658 
Keluarga_2 19,8500 7,482 ,338 ,386 ,660 
Peran_dan_Status 19,8600 7,314 ,266 ,396 ,693 
 
 
Scale Statistics 
Mean Variance Std. Deviation N of Items 
23,7200 9,557 3,09147 6 
 
Correlations Variabel Faktor Pribadi 
 
Correlations 
 Usia_dan_Tahap_
Siklus_Hidup 
Pekerjaan_dan_lin
gkungan_ekonomi 
Kepribadian_dan_
konsep_diri 
Usia_dan_Tahap_
Siklus_Hidup 
Pearson Correlation 1 ,698
**
 ,454
**
 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 
Sum of Squares and Cross-
products 
88,590 61,850 36,640 
Covariance ,895 ,625 ,370 
N 100 100 100 
Pekerjaan_dan_li
ngkungan_ekono
mi 
Pearson Correlation ,698
**
 1 ,453
**
 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 
Sum of Squares and Cross-
products 
61,850 88,750 36,600 
Covariance ,625 ,896 ,370 
N 100 100 100 
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Kepribadian_dan_
konsep_diri 
Pearson Correlation ,454
**
 ,453
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  
Sum of Squares and Cross-
products 
36,640 36,600 73,440 
Covariance ,370 ,370 ,742 
N 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
 
Reliability Variabel Faktor Pribadi 
 
Scale: ALL VARIABLES 
 
 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100,0 
Excluded
a
 0 ,0 
Total 100 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha 
Based on 
Standardized Items 
N of Items 
,778 ,775 3 
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Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
Usia_dan_Tahap_Siklus_Hidup 3,7900 ,94596 100 
Pekerjaan_dan_lingkungan_eko
nomi 
3,8500 ,94682 100 
Kepribadian_dan_konsep_diri 3,8400 ,86129 100 
 
 
Inter-Item Covariance Matrix 
 Usia_dan_Tahap_
Siklus_Hidup 
Pekerjaan_dan_lin
gkungan_ekonomi 
Kepribadian_dan_
konsep_diri 
Usia_dan_Tahap_Siklus_Hidup ,895 ,625 ,370 
Pekerjaan_dan_lingkungan_eko
nomi 
,625 ,896 ,370 
Kepribadian_dan_konsep_diri ,370 ,370 ,742 
 
 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Squared Multiple 
Correlation 
Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 
Usia_dan_Tahap_Sik
lus_Hidup 
7,6900 2,378 ,682 ,511 ,622 
Pekerjaan_dan_lingk
ungan_ekonomi 
7,6300 2,377 ,681 ,510 ,623 
Kepribadian_dan_ko
nsep_diri 
7,6400 3,041 ,493 ,243 ,822 
 
 
Scale Statistics 
Mean Variance Std. Deviation N of Items 
11,4800 5,262 2,29395 3 
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Correlations Variabel Keputusan Pembelian 
 
 
 
Correlations 
 item_1 item_2 item_3 item_4 item_5 
item_1 
Pearson Correlation 1 ,621
**
 ,575
**
 ,258
**
 ,298
**
 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,010 ,003 
Sum of Squares and Cross-
products 
98,510 67,160 63,600 37,470 42,230 
Covariance ,995 ,678 ,642 ,378 ,427 
N 100 100 100 100 100 
item_2 
Pearson Correlation ,621
**
 1 ,731
**
 ,279
**
 ,268
**
 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,005 ,007 
Sum of Squares and Cross-
products 
67,160 118,560 88,600 44,520 41,680 
Covariance ,678 1,198 ,895 ,450 ,421 
N 100 100 100 100 100 
item_3 
Pearson Correlation ,575
**
 ,731
**
 1 ,326
**
 ,282
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,001 ,005 
Sum of Squares and Cross-
products 
63,600 88,600 124,000 53,200 44,800 
Covariance ,642 ,895 1,253 ,537 ,453 
N 100 100 100 100 100 
item_4 
Pearson Correlation ,258
**
 ,279
**
 ,326
**
 1 ,585
**
 
Sig. (2-tailed) ,010 ,005 ,001  ,000 
Sum of Squares and Cross-
products 
37,470 44,520 53,200 214,590 122,310 
Covariance ,378 ,450 ,537 2,168 1,235 
N 100 100 100 100 100 
item_5 
Pearson Correlation ,298
**
 ,268
**
 ,282
**
 ,585
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,003 ,007 ,005 ,000  
Sum of Squares and Cross-
products 
42,230 41,680 44,800 122,310 203,790 
Covariance ,427 ,421 ,453 1,235 2,058 
N 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Reliability Variabel Keputusan Pembelian 
 
Scale: ALL VARIABLES 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100,0 
Excluded
a
 0 ,0 
Total 100 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha 
Based on 
Standardized Items 
N of Items 
,768 ,785 5 
 
Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
item_1 3,9300 ,99752 100 
item_2 3,8800 1,09434 100 
item_3 3,8000 1,11916 100 
item_4 3,2100 1,47227 100 
item_5 2,8900 1,43474 100 
 
 
Inter-Item Covariance Matrix 
 item_1 item_2 item_3 item_4 item_5 
item_1 ,995 ,678 ,642 ,378 ,427 
item_2 ,678 1,198 ,895 ,450 ,421 
item_3 ,642 ,895 1,253 ,537 ,453 
item_4 ,378 ,450 ,537 2,168 1,235 
item_5 ,427 ,421 ,453 1,235 2,058 
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Item-Total Statistics 
 Scale Mean if Item 
Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Squared Multiple 
Correlation 
Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 
item_1 13,7800 14,658 ,557 ,431 ,726 
item_2 13,8300 13,819 ,601 ,595 ,709 
item_3 13,9100 13,598 ,612 ,570 ,704 
item_4 14,5000 12,535 ,499 ,371 ,748 
item_5 14,8200 12,775 ,494 ,366 ,748 
 
 
Scale Statistics 
Mean Variance Std. Deviation N of Items 
17,7100 19,905 4,46150 5 
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Frequencies Faktor Sosial 
 
 
 
Statistics 
 Kelompok_
Acuan_1 
Kelompok
_Acuan_2 
Kelompok_
Acuan_3 
Keluarga_
1 
Keluarga_
2 
Peran_dan_Status 
N 
Valid 100 100 100 100 100 100 
Missing 0 0 0 0 0 0 
Mean 3,9300 4,0700 3,9400 4,0500 3,8700 3,8600 
Mode 4,00 5,00 4,00 4,00 4,00 4,00 
Sum 393,00 407,00 394,00 405,00 387,00 386,00 
 
 
Frequency Table 
 
 
 
Kelompok_Acuan_1 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Tidak Setuju 3 3,0 3,0 3,0 
Kurang Setuju 29 29,0 29,0 32,0 
Setuju 40 40,0 40,0 72,0 
Sangat Setuju 28 28,0 28,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
 
Kelompok_Acuan_2 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Tidak Setuju 1 1,0 1,0 1,0 
Kurang Setuju 29 29,0 29,0 30,0 
Setuju 32 32,0 32,0 62,0 
Sangat Setuju 38 38,0 38,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
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Kelompok_3 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Tidak Setuju 3 3,0 3,0 3,0 
Kurang Setuju 31 31,0 31,0 34,0 
Setuju 35 35,0 35,0 69,0 
Sangat Setuju 31 31,0 31,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
 
Keluarga_1 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Kurang Setuju 22 22,0 22,0 22,0 
Setuju 51 51,0 51,0 73,0 
Sangat Setuju 27 27,0 27,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
 
Keluarga_2 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Tidak Setuju 4 4,0 4,0 4,0 
Kurang Setuju 26 26,0 26,0 30,0 
Setuju 49 49,0 49,0 79,0 
Sangat Setuju 21 21,0 21,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
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Peran_dan_Status 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Tidak Setuju 8 8,0 8,0 8,0 
Kurang Setuju 28 28,0 28,0 36,0 
Setuju 34 34,0 34,0 70,0 
Sangat Setuju 30 30,0 30,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
 
Frequencies Variabel Faktor Pribadi 
 
Statistics 
 Usia_dan_Tahap_
Siklus_Hidup 
Pekerjaan_dan_lin
gkungan_ekonomi 
Kepribadian_dan_
konsep_diri 
N 
Valid 100 100 100 
Missing 0 0 0 
Mean 3,7900 3,8500 3,8400 
Mode 4,00 3,00
a
 4,00 
Sum 379,00 385,00 384,00 
a. Multiple modes exist. The smallest value is shown 
 
 
Frequency Table 
 
 
 
Usia_dan_Tahap_Siklus_Hidup 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Sangat Tidak Setuju 1 1,0 1,0 1,0 
Tidak Setuju 9 9,0 9,0 10,0 
Kurang Setuju 24 24,0 24,0 34,0 
Setuju 42 42,0 42,0 76,0 
Sangat Setuju 24 24,0 24,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
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Pekerjaan_dan_lingkungan_ekonomi 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Sangat Tidak Setuju 1 1,0 1,0 1,0 
Tidak Setuju 5 5,0 5,0 6,0 
Kurang Setuju 32 32,0 32,0 38,0 
Setuju 32 32,0 32,0 70,0 
Sangat Setuju 30 30,0 30,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
 
Kepribadian_dan_konsep_diri 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Tidak Setuju 6 6,0 6,0 6,0 
Kurang Setuju 28 28,0 28,0 34,0 
Setuju 42 42,0 42,0 76,0 
Sangat Setuju 24 24,0 24,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
 
 
Frequencies Variabel Keputusan Pembelian 
 
 
Statistics 
 item_1 item_2 item_3 item_4 item_5 
N 
Valid 100 100 100 100 100 
Missing 0 0 0 0 0 
Mean 3,9300 3,8800 3,8000 3,2100 2,8900 
Mode 5,00 5,00 5,00 5,00 2,00 
Sum 393,00 388,00 380,00 321,00 289,00 
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Frequency Table 
 
 
 
item_1 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Tidak Setuju 11 11,0 11,0 11,0 
Kurang Setuju 20 20,0 20,0 31,0 
Setuju 34 34,0 34,0 65,0 
Sangat Setuju 35 35,0 35,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
 
item_2 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Sangat Tidak Setuju 2 2,0 2,0 2,0 
Tidak Setuju 11 11,0 11,0 13,0 
Kurang Setuju 21 21,0 21,0 34,0 
Setuju 29 29,0 29,0 63,0 
Sangat Setuju 37 37,0 37,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
item_3 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Sangat Tidak Setuju 4 4,0 4,0 4,0 
Tidak Setuju 7 7,0 7,0 11,0 
Kurang Setuju 29 29,0 29,0 40,0 
Setuju 25 25,0 25,0 65,0 
Sangat Setuju 35 35,0 35,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
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item_4 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Sangat Tidak Setuju 13 13,0 13,0 13,0 
Tidak Setuju 28 28,0 28,0 41,0 
Kurang Setuju 16 16,0 16,0 57,0 
Setuju 11 11,0 11,0 68,0 
Sangat Setuju 32 32,0 32,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
 
item_5 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Sangat Tidak Setuju 20 20,0 20,0 20,0 
Tidak Setuju 27 27,0 27,0 47,0 
Kurang Setuju 18 18,0 18,0 65,0 
Setuju 14 14,0 14,0 79,0 
Sangat Setuju 21 21,0 21,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
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Regression 
 
Variables Entered/Removed
a
 
Model Variables Entered Variables 
Removed 
Method 
1 
Faktor_Pribadi, 
Faktor_Sosial
b
 
. Enter 
a. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian 
b. All requested variables entered. 
 
Model Summary 
Model R R 
Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
Change Statistics 
R Square 
Change 
F Change df1 df2 Sig. F 
Change 
1 ,524
a
 ,275 ,260 ,76651 ,275 18,355 2 97 ,000 
a. Predictors: (Constant), Faktor_Pribadi, Faktor_Sosial 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 21,569 2 10,784 18,355 ,000
b
 
Residual 56,991 97 ,588   
Total 78,560 99    
a. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian 
b. Predictors: (Constant), Faktor_Pribadi, Faktor_Sosial 
 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. Correlations 
B Std. Error Beta Zero-order Partial Part 
1 
(Constant) 1,375 ,433  3,174 ,002    
Faktor_Sosial ,271 ,098 ,250 2,770 ,007 ,362 ,271 ,240 
Faktor_Pribadi ,384 ,088 ,395 4,383 ,000 ,466 ,407 ,379 
a. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian 
 
